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ABSTRAK 
AnalisisPengaruhStrategi Positioning 
TerhadapKeputusanPembelianPada PT. AmalaSaranaTirta 
(KampoengPopsa) Di Makassar 
 
AldoniPratama 
RakhmanLaba 
Dian A. S. Parawansa 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Strateg iPositioning yang 
meliputi Atribut Produk, Manfaat, Pemakai, Pesaing, Kategori Produk dan Harga 
terhadap Keputusan Pembelian serta kemudian mengetahui variable mana yang 
memiliki proporsi pengaruh paling besar.Data yang digunakan ialah hasil 
operasionalisasi konsep menjadi konstruk dengan instrumen angket atau kuesioner 
yang pengambilan datanya ditarik dari konsumen Kampoeng Popsa Makassar. 
Jumlah responden yang digunakan ialah 100 konsumen Kampoeng Popsa yang 
ditentukan dengan metode penentuan sampel probability sampling dan simple 
random sampling. Hasil analisis menunjukkan proporsi pengaruh Strategi Positioning 
terhadap Keputusan Pembelian. Proporsi pengaruh masing-masing variabel ukur 
Strategi Positioning ialah 0,303 untuk AtributProduk, 0,314 untuk Manfaat, 0,313 
untuk Pemakai, 0,386 untuk Pesaing, 0,222 untuk Kategori Produk dan 0,352 untuk 
Harga. Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa Strategi Positioning berpengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian Kemudian diantara proporsi pengaruh 
masing-masing variabel ukurStrategi Positioning, Manfaat memiliki proporsi 
pengaruh yang paling besar. 
 
 
 
 
Kata Kunci: Positioning, Produk, Manfaat, Harga; KeputusanPebelian. 
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 ABSTRACT 
Analysis of Influence Positioning Strategy Against Purchasing Decisions on 
PT . Amala Sarana Tirta ( Kampoeng Popsa ) In Makassar 
 
 
Aldoni Pratama 
Rakhman Laba 
Dian A. S. Parawansa 
 
 
This study aims to determine the effect of positioning strategy that includes Product 
Attributes, Benefits, User, Competitors, Product and price of the purchase decision 
and then figure out which variables have the greatest influence proportions. The data 
used is the result of the operationalization of concepts into constructs the 
questionnaire instrument or questionnaire data collection drawn from consumers 
Kampoeng Popsa Makassar. The number of respondents was 100 consumers who 
used Kampoeng Popsa determined by the sampling method of probability sampling 
and simple random sampling. The analysis showed the proportion of influence on the 
Positioning Strategy Purchasing Decisions. The proportion of the effect of each 
variable is measuring Positioning Strategies for Product Attributes 0.303, 0.314 for 
Benefits, 0,313 for the User, to Competitors 0.386, 0.222 and 0.352 for the Product 
Category for the price. These values indicate that the positive effect on the 
Positioning Strategy Purchasing Decisions Then between the proportion of the effect 
of each variable measuring Positioning Strategies, Benefits has greatest proportion 
of influence. 
  
 
 
 
Keywords : Posotioning, Product, Benefit, Price; Purchasing Decisions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 
            Pada saat ini, persaingan di dunia usaha semakin ketat dan kompleks. 
Banyak perusahaan yang berlomba untuk mendapatkan posisi dalam persaingan 
bisnis dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan. Dalam menghadapi 
persaingan tersebut, manajemen perusahaan harus memiliki keahlian yang baik dan 
peka terhadap persaingan yang terjadi agar mampu mengantisipasi dan 
memenangkan persaingan usaha sehingga dapat menjalankan perusahaan dengan 
efektif dan efisien (Handoko, 2008). 
             Jumlah pesaing yang semakin banyak membuat pelanggan memiliki pilihan 
yang banyak pula untuk mendapatkan suasana yang sesuai dengan harapannya. 
Sehingga akibat dari kondisi tersebut pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar 
merasakan suasana yang nyaman dan cita rasa dari pedagang kuliner yang berada 
dalam kampoeng popsa. Adapun data tentang jumlah restoran yang ada di 
Makassar. 
Tabel 1.1 Jumlah restoran dan rumah makan di Makassar 
Tahun Restoran Rumah Makan Total 
2010 47  47 
2011 50  50 
2012 54 119 173 
Sumber : Makassar dalam angka (2010, 2011, 2012) 
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Salah satu cara agar pelanggan tetap memilih kampoeng popsa sebagai 
tempat nongkrong dan makan tertentu adalah dengan membuat perbedaan antara 
suasana yang nyaman dan berbagai macam kuliner yang disediakan.  
            Saat ini setiap perusahaan berkonsentrasi untuk mendapatkan posisi terbaik 
dimata masyarakat dari pada hanya sekadar bertahan hidup. Oleh karena itu, 
perusahaan tidak hanya berusaha mendapatkan konsumen yang baru tetapi juga 
berusaha keras untuk mempertahankan pelanggan yang telah mereka dapatkan. 
Harapan konsumen juga merupakan hal penting yang harus diperhatikan oleh 
perusahaan, karena ekspektasi konsumen terhadap tempat yang nyaman terus 
meningkat. Sekarang ini banyak rumah makan dan tempat nongkrong yang 
ditawarkan sudah sangat banyak dan bervariatif, maka perusahaan harus mengerti 
bahwa pelanggan cenderung akan memilih suasana yang lebih nyaman dan kuliner 
yang sesuai dengan keinginan dan harapan. 
Perubahan yang mendasar, cara pemikiran pemasaran adalah paradigma 
dari penjualan menjadi penciptaan pelanggan (Handoko, 2008). Sekarang ini kondisi 
kekuatan pasar ada ditangan pembeli, sehingga perusahaan harus mampu 
mengetahui dan menciptakan suatu suasana yang bervariatif dan sesuai dengan 
keinginan, kebutuhan, persepsi dan gaya hidup guna mencapai kepuasan 
pelanggan. Perusahaan harus mampu menciptakan keunggulan atas pelayanan 
dalam persepsi pelanggan sehingga pandangan baik pelanggan atas pelayanan 
terus ada dalam benaknya. 
Dengan strategi pemasaran yang tepat dan tidak hanya sebatas menyusun 
Positioning sebagai siasat untuk mendapatkan perhatian konsumen, namun lebih 
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dari itu menyusun strategi segmentasi, dan target  pasar yang dituju, serta posisi 
yang di inginkan oleh perusahaan dibenak konsumen. Positioning bermakna 
seberapa jauh suatu pelayanan didefinisikan oleh konsumen melalui apa yang ada 
dibenak konsumen ketika menyebutkan suasana tempat tersebut. Seperti yang 
dilakukan oleh Kampoeng Popsa, perusahaan jasa yang bergerak di bidang bisnis 
ini awal berdirinya pada tanggal 14 April tahun 2010. Konsep yang mengutamakan 
kenyamanan ini dijalankan dengan baik oleh manajemen Kampoeng popsa dan  
berjalan sesuai dengan apa yang di harapkan. Suasana nyaman yang ditawarkan 
mampu menarik minat para konsumen yang ingin menikmati makan dan ngobrol di 
temani dengan suasana pantai. 
Dengan pesatnya perkembangan industri dibidang ini, Kampoeng Popsa 
perlu menerapkan strategi pemasaran yang tepat dalam upaya menghadapi 
serangan pesaingnya seperti Cobek Cobek, Pier 52, Ballezza, dan restotan surya. 
Dalam manajemen strategi, terdapat empat kuadran yang menentukan 
perkembangan perusahaan dalam hal ini Kampoeng Popsa berada dalam kuadran 
dua yang berarti perusahaan tersebut mengalami berbagai ancaman dari para 
pesaingnya akan tetapi dari segi internal Kampoeng Popsa memiliki kekuatan yang 
kuat, untuk itu salah satu strategi untuk menunjang kesuksesan pemasarannya 
adalah dengan strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning. 
Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan citra 
rasa dan suasana yang mereka miliki, termasuk juga Kampoeng Popsa, diantaranya 
dengan tetap mempertahankan suasana yang nyaman dan terus melakukan inovasi, 
penetapan harga yang bersaing dan promosi yang tepat sasaran.  
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Dalam positioning-nya Kampoeng Popsa memposisikan diri sebagai 
penyedia lapak yang bukan hanya sekedar menjual kelezatan makanan Indonesia, 
tetapi lebih sebagai tempat menikmati suasana “makan dan nongkrong”  di pinggir 
pantai dengan budget yang lebih murah tentunya.  
Dengan positioning jasa yang telah dipaparkan diatas membuat citra 
Kampoeng Popsa sebagai perusahaan menyediakan tempat bagi pedagang yang 
dapat dinikmati oleh semua kalangan dari berbagai segmen dengan harga yang 
terjangkau dan tentunya dengan suasana yang nyaman dan aman. Tentu saja 
dalam menyusun strategi positioning-nya Kampoeng Popsa tentu tidak hanya 
melihat berdasarkan factor harga yang terjangkau saja, tetapi juga berdasarkan 
atribut, manfaat, pemakai, pesaing, dan kategori produk. Berdasarkan uraian diatas, 
maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh 
Strategi Positioning Terhadap Keputusan Pembelian Pada  PT. Amala Sarana 
Tirta (Kampoeng Popsa) di Makassar”. 
1.2. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang, maka penulis merumuskan masalah penelitian 
sebagai berikut: 
1) Apakah variable strategi positioning yang meliputi atribut produk, manfaat, 
pemakai, pesaing, kategori produk, dan harga berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ? 
2) Variabel strategi positioning manakah yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ? 
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1.3. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penulisan ini adalah: 
1) Mengetahui pengaruh variable strategi positioning yang meliputi atribut produk, 
manfaat, pemakai, pesaing, kategori produk, dan harga terhadap keputusan 
pembelian. 
2) Mengetahui variable strategi positioning hal mana yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Selain sebagai syarat kelulusan untuk menempuh gelar sarjana (S1) Jurusan 
Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar, diharapakan 
penelitian ini juga bermanfaat bagi: 
1) Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 
bermanfaat dan dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan-kegiatan 
perusahaan dimasa sekarang maupun dimasa yang akan datang, serta informasi 
yang dihasilkan dapat diimplementasikan dalam menyusun strategi perusahaan 
untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumennya. 
2) Pihak lain 
Penelitian ini diharapkan bermanfaat dalam memberikan bahan bacaan atau 
referensi tentang pengaruh strategi positioning terhadap keputusan pembelian 
konsumen Kampoeng Popsa. 
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3) Penulis 
Untuk memeperoleh pengetahuan yang luas dalam bidang pemasaran 
khususnya tentang positioning serta keputusan pembelian konsumen. 
 
1.5. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini disajikan untuk memberikan gambaran susunan 
keseluruhan dari penelitian ini. Penelitian ini tersaji dalam lima bab, yang tergambar 
sebagai berikut: 
 
BAB I Pendahuluan 
Berisi latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan kegunan 
penelitan, serta sistematika penulisan skripsi. Dalam bab ini dibahas tentang 
masalah yang dihadapi dan tujuan diadakanya penelitian ini. 
 
BAB II Tinjauan Pustaka 
Berisi berbagai macam pemikiran dan landasan teori yang digunakan dan 
terkait dalam penelitian ini. 
 
BAB III Metode Penelitian 
Terdiri dari objek penelitan, tempat penelitian, sumber data penelitian, 
variable penelitian dan definisi operasional variabel, populasi dan sampel, jenis dan 
sumber data, metode analisis perencanaan penerapan.Bab ini memberikan 
penjelasan secara terperinci mengenai hal-hal yang terkait pelaksanaan penelitian. 
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BAB IV Hasil dan Analisis 
Menyajikan gambaran atau deskripsi objek yang diteliti, analisis data yang 
diperoleh, dan pembahasan tentang hasil analisis. 
 
BAB V Penutup 
Menyajikan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan juga 
memberikan saran-saran kepada pihak yang berkepentingan dalam penelitian. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Strategi Pemasaran 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu 
pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Dalam 
peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha mencapai kesesuaian 
antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas 
masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang digeluti 
perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki di masa 
mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan 
dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, 
harga, promosi dan distribusi (bauran pemasaran) untuk melayani pasar sasaran. 
2.1.1. Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan tentang biaya 
pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan 
keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan.(http://id.scribd.com/) 
Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya 
dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, 
positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya bauran pemasaran.Strategi 
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pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah 
pada semua fungsi manajemen suatu organisasi. 
2.1.2. Tiga Langkah Pokok Strategi Pemasaran 
Menurut (Kotler, 2007:45) hakikat dari pemasaran strategis modern terdiri 
atas tiga langkah pokok, yaitu Segmentasi, Penentuan Pasar Sasaran, dan 
Positioning.Ketiga langkah ini sering disebut STP (Segmenting, Targeting, 
Positioning).Langkah pertama adalah segmentasi pasar, yakni mengidentifikasi dan 
pembentuk kelompok pembeli yang terpisah-pisah yang mungkin membutuhkan 
produk dan / atau bauran pemasaran tersendiri.Langkah kedua adalah penentuan 
pasar sasaran, yakni tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki 
dilayani.Langkah ketiga adalah positioning, yaitu tindakan membangun dan 
mengkomunikasikan manfaat pokok yang istimewa dari produk di dalam pasar. 
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2.2. Tinjauan Empirik 
Penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan pedoman bagi penulis 
untuk penelitian skripsi selanjutnya dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 2.1 Tinjauan Empirik 
Penulis Judul 
Penelitian 
Hasil 
Penelitian    
Sumber  
    
Frendy Prasetya  
(2011)  
Analisis Pengaruh 
Diferensiasi, 
Promosi, dan 
Positioning 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian (Studi 
Pada Pelanggan 
Sepeda Motor 
Merek Honda Di 
Semarang)  
Koefisien 
determinasi yang 
terlihat pada nilai 
Adjusted R Square 
sebesar 0,704 yang 
berarti bahwa 
keputusan 
pembelian 
pengaruhnya dapat 
dijelaskan oleh 
ketiga variabel 
independen dalam 
penelitian ini yaitu 
diferensiasi, 
promosi, dan 
positioning sebesar 
70,4%. 
http://eprints.undi
p.ac.id/29166/  
Yuli Prihartini  
(2008)  
Pengaruh 
Positioning 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Konsumen Pada 
Handphone Nokia  
Hubungan antara 
positioning dengan 
keputusan 
pembelian 
konsumen, 
berdasarkan uji 
korelasi Rank 
Spearman 
diperoleh nilai 
0,656 artinya 
terdapat hubungan 
yang kuat dan 
positif antara 
positioning dengan 
keputusan 
pembelian 
konsumen.  
http://dspace.widy
atama.ac.id/handl
e/10364/999  
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Bintua Sahala 
Sitohang (2011)  
Analisis Keputusan 
Pembelian yang 
Dipengaruhi oleh 
Positioning dan 
Perceived Quality 
pada Produk 
Pembalut Wanita 
Merek Laurier 
(Studi Kasus 
Mahasiswa STIKES 
Elisabeth Medan)  
Pada pengujian 
secara parsial (uji t) 
diketahui bahwa 
perceived quality 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian 
pembalut Laurier. 
Sementara itu, 
positioning memiliki 
pengaruh yang 
positif dan tidak 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian 
pembalut Laurier. 
Melalui pengujian 
koefisien 
determinasi (Adjust 
R square) diperoleh 
nilai sebesar 0,483, 
berarti 48,3 % 
keputusan 
pembelian dapat 
dijelaskan  
http://repository.u
su.ac.id/handle/1
23456789/26796  
 
 
2.3. Keputusan Pembelian 
Dalam usaha mengenal konsumen, perusahaan perlu mempelajari perilaku-
perilaku konsumen yang merupakan perwujudan dari seluruh jiwa manusia dalam 
kehidupan sehari-harinya. Presepsi-presepsi pengaruh orang lain dan motivasi-
motivasi internal akan berinteraksi untuk menentukan keputusan terakhir yang 
dianggap paling sesuai. Menurut Hani Handoko (dalam Frendy Prasetya, 2011:26), 
perilaku konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, 
membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang 
mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. 
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Ada dua aspek penting dari perilaku konsumen, yaitu Proses pengambilan 
keputusan dan kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam 
menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis. 
Dalam perilaku konsumen tersebut, karakteristik konsumen dan proses pengambilan 
keputusan menimbulkan keputusan pembelian tertentu. 
Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran 
pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan 
pembelian pembeli, sedangkan tugas manajer adalah memahami apa yang terjadi 
dalam kesadaran pembelian antara datangnya stimulasi luar dan keputusan 
pembelian (Kotler, 2007:235). 
Menurut Kotler (dalam Lilik Suprapti, 2010:43), bahwa keputusan untuk 
membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah 
keputusan. Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk membeli 
suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya membeli 
produk itu dengan mempertimbangkan informasi – informasi yang ia ketahui dengan 
realitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya. 
Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui berbagai factor 
yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian 
keputusan untuk membeli. Menurut Simamora (dalam Rezky Nurafdal, 2011:22), 
terdapat lima peran yang terjadi dalam keputusan pembelian yaitu: 
1) Pemrakarsa: orang yang pertamakali menyarankan membeli suatu produk 
atau jasa. 
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2) Pemberi pengaruh: orang yang pandangan /nasehatnya memberi bobot dalam 
pengambilan keputusan akhir. 
3) Pengambil keputusan: orang yang sangat menentukan sebagian atau 
keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli, apa yang dibeli, kapan 
hendak membeli, bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli. 
4) Pembeli: orang yang melakukan pembelian nyata. 
5) Pemakai: orang yang mengkomsumsi atau menggunakan produk atau jasa. 
Menurut Kotler (2007:234), ada lima tahap dalam proses keputusan 
pembelian, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Berikut adalah gambar model 
proses pembelian lima tahap tersebut: 
1) Pengenalan Kebutuhan 
Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan yang 
diinginkanya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri dan 
berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada. 
Seseorang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan itu dan dia didorong kearah 
satu jenis objek yang diketahui akan memuaskan dorongan itu. 
2) Pencarian Informasi 
Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi 
sehubungan dengan kebutuhannya.Seberapa jauh orang tersebut mencari informasi 
tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyaknya informasi yang 
dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan kepuasan yang diperoleh 
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dari kegiatan mencari informasi.Biasanya jumlah kegiatan mencari informasi 
meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan situasi pemecahan masalah 
yang terbatas kepemecahan masalah yang maksimal. 
3) Evaluasi Alternatif 
Informasi yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk memperoleh 
gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta 
daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha memahami cara 
konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu 
mengenai produk merek dan keputusan untuk membeli. 
4) Keputusan Pembelian 
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam 
menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-alternatif yang 
harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana yang akan dibeli. 
5) Perilaku Setelah Pembelian 
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi 
sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. 
Sebaliknya bila konsumen mendapat kepuasan dari barang yang dibelinya 
maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk 
menjadi lebih kuat. Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau 
perasaan negatif terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen 
menemukan informasi yang membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi 
yang diarahkan pada orang-orang yang baru saja membeli produknya. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Aviv Shoham dan Vassilis Dalakas (2005) 
dalam (Frendy Prasetya 2011:31), mengemukakan 7 faktor utama yang 
mempengaruhi keputusan pembelian oleh keluarga, yaitu : 
a. Daya tarik harga. 
b. Daya tarik tempat. 
c. Daya tarik merek. 
d. Daya tarik produk. 
e. Pilihan pada produk baru (promosi produk pesaing). 
f. Kebiasaan dalam membeli (kebiasaan dalam keluarga). 
g. Pengaruh orang tua. 
 
2.4. Positioning 
Positioning merupakan salah satu proses dari strategi pemasaran STP 
(Segmentation-Targeting-Positioning). Setelah membagi pasar menjadi beberapa 
segmen pasar berdasarkan indikator-indokator tertentu dan memilih satu atau 
beberapa dari segmen pasar tersebut untuk dijadikan pasar sasaran, selanjutnya 
adalah menentukan posisi yang ingin diwujudkan dalam benak konsumen. 
2.4.1. Pengertian Positioning 
Definisi Positioning menurut Ries & Trout (2002:3): “Positioning is the first 
body of thought to come to grips with the problems of communicating in on 
overcommunicated society”. 
Positioning merupakan sesuatu yang Anda lakukan terhadap pikiran calon 
konsumen, yakni menempatkan produk itu pada pikiran calon konsumen melalui 
komunikasi. 
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Menurut Hermawan Kartajaya (2004:11): “The strategy for leading your 
customers credibly”. Yaitu upaya mengarahkan pelanggan secara kredibel. 
Hermawan berpendapat bahwa positioning merupakan being strategy, tak lain 
adalah upaya kita untuk membangun dan mendapatkan kepercayaan pelanggan. 
Menurut Kotler (2007:375) adalah tindakan merancang tawaran dan citra 
perusahaan sehingga menempati posisi yang khas (dibandingkan para pesaing) di 
dalam benak pelanggan sasarannya.Hasil akhir positioning adalah terciptanya 
proporsi nilai yang pas, yang menjadi alasan bagi pelanggan untuk membeli. 
Menurut Hermawan Kartajaya, Yuswohady, Jacky Mussry dan Taufik 
(2004:62) ada empat kriteria untuk menentukan positioning berdasarkan kajian 
terhadap 4C Diamond dalam model Sustainable Market-ing Enterprise. Keempat 
kriteria tersebut adalah: Customer, Company, Competitor, dan Change. 
1) Didasarkan pada kajian atas pelanggan (Customer). Positioning harus 
dipersepsi secara positif oleh para pelanggan dan menjadi “reason to buy” 
mereka. 
2) Didasarkan atas kajian pada kapabilitas dari kekuatan internal perusahaan 
(Company). Dikatakan bahwa positioning seharusnya mencerminkan kekuatan 
dan keunggulan kompetitif perusahaan. 
3) Didasarkan pada kajian atas pesaing (Competitor). Positioning haruslah 
bersifat unik, sehingga dapat dengan mudah mendiferensiasikan diri dari para 
pesaing. 
4) Didasarkan pada kajian atas perubahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis. 
Positioning harus berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai 
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perubahan dalam lingkungan bisnis apakah itu perubahan persaingan, perilaku 
pelanggan, perubahan sosial-budaya, dan sebagainya. 
Didasarkan pada kajian atas perubahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis, 
positioning harus berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai perubahan 
dalam lingkungan bisnis apakah itu perubahan persaingan, perilaku pelanggan, 
perubahan sosial-budaya, dan sebagainya 
Penempatan posisi (positioning) menjelaskan strategi mengenai cara 
bagaimana perusahaan membedakan produknya dibandingkan dengan pesaing di 
dalam benak konsumen. Positioning dilakukan untuk menciptakan citra baik yang 
diharapkan perusahaan, maksudnya adalah keterkaitan langsung dengan 
bagaimana komsumen yang berada pada segmen pasar tertentu atau spesifikasi 
perusahaan dalam mempersepsikan produk perusahaan. 
Jadi, positioning adalah tindakan untuk mendapatkan celah di benak 
konsumen agar konsumen memiliki persepsi dan citra yang khusus terhadap produk 
dan perusahaan. 
2.4.2. Product Positioning Strategy 
Dalam proses positioning selalu dimulai product positioning. Pendapat ini 
dikemukakan oleh Regis Mc Kenna (1985) dalam Yuli Prihartini (2008:20) yang juga 
mengemukakan definisi product positioning sebagai berikut: “The positioning 
process should begin with the product themselves. To gain a strong product 
positioning, a company must differentiate its product from all other products on the 
market. The goal is to give the product a unique position in the market place”. 
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Dari definisi diatas mengandung pengertian bahwa proses positioning harus 
dimulai dengan produk itu sendiri. Untuk mencapai product positioning yang kuat 
suatu perusahaan perlu melakukan diferensiasi dalam banyak faktor yaitu: teknologi, 
harga, kualitas, saluran distribusi atau sasaran konsumennya. 
Penempatan posisi produk dimaksudkan sebagai strategi yang meletakkan 
citra baik produk didalam benak konsumen sehingga produk tersebut terlihat lebih 
unggul dari produk pesaing. Yang menjadi perhatian penting adalah bagaimana cara 
agar konsumen dapat memiliki kesamaan persepsi dengan perusahaan tentang 
produk yang ditawarkan tersebut. 
Beberapa strategi positioning yang dapat dilakukan oleh perusahaan dalam 
kegiatan pemasaran produknya kepada pasar sasarannya: (Kotler, 2006:265 dalam 
Yuli Prihartini, 2008:21) 
1) Penentuan posisi menurut atribut 
2) Penentuan posisi menurut manfaat 
3) Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan 
4) Penentuan posisi menurut pemakai 
5) Penentuan posisi menurut pesaing 
6) Penentuan posisi menurut kategori produk 
7) Penentuan posisi menurut harga 
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2.5. Positioning Berdasarkan Atribut 
Penentuan posisi (positioning) berdasarkan atribut adalah memposisikan 
produk berdasarkan atribut atau sifat, misalnya simbol, lambang, ukuran, warna, 
keberadaan, kedudukan dan sebagainya.Menurut Fandy Tjiptono (dalam Frendy 
Prasetya, 2011:44), pemosisian berdasarkan ciri-ciri yaitu dengan jalan 
mengasosiasikan suatu produk atribut tertentu, ciri, karakteristik khusus atau dengan 
manfaat bagi pelanggan. Pemilihan atribut yang akan dijadikan basis positioning 
harus dilandaskan pada 6 kriteria tersebut: 
1) Derajat kepentingan (importance), artinya atribut tersebut sangat bernilai 
dimata pelanggan. 
2) Keunikan (distinctiveness), artinya atribut tersebut tidak ditawarkan 
perusahaan lain. Bisa pula atribut itu dikemas secara lebih jelas oleh 
perusahaan dibandingkan pesaingnya. 
3) Dapat dikomunikasikan (communicability), artinya atribut tersebut dapat 
dikomunikasikan secara sederhana dan jelas, sehingga pelanggan dapat 
memahaminya. 
4) Preemptive, artinya atribut tersebut tidak dapat ditiru oleh pesaingnya. 
5) Terjangkau (affordability), artinya pelanggan sasaran akan mampu membayar 
perbedaan atau keunikan atribut tersebut. Setiap tambahan biaya atas 
karakteristik khusus dipandang sepadan nilai tambahnya 
6) Kemampulabaan (profitability), artinya perusahaan mampu memperoleh 
tambahan laba dengan menonjolkan perbedaan tersebut. 
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2.6. Positioning Berdasarkan Manfaat 
Penentuan posisi (positioning) menurut manfaat adalah memposisikan 
produk sebagai pemimpin dalam suatu manfaat tertentu.Manfaat mencakup manfat 
simbolis dan manfaat fungsional.Penentuan posisi berdasarkan manfaat simbolis 
adalah penentuan posisi dengan menggunakan daya tarik bagi keinginan seseorang 
untuk memiliki obyek yang dimiliki orang sukses.Penentuan posisi berdasarkan 
manfaat fungsional merupakan penentuan posisi berdasarkan manfaat fungsional 
produk tersebut. 
 
2.7. Positioning berdasarkan Penerapan dan Penggunaan 
Cara ini dilakukan dengan menonjolkan seperangkat nilai penggunaan dan 
penerapan.Pemosisian yang dilandasi penggunaan atau penerapan produk dapat 
menggunakan strategi pemosisian berganda walaupun setiap penambahan strategi 
berarti mengundang kesulitan dan resiko. Sering kali strategi pemosisian 
berdasarkan penggunaan digunakan sebagai posisi kedua atau ketiga yang didesain 
untuk mengembangkan pasar. 
Karena kuliner Kampoeng Popsa yang dikategorikan sebagai produk yang 
tidak tahan lama dan juga produk jasa, positioning berdasarkan penerapan dan 
penggunaan tidak digunakan sebagai variabel turunan dalam penelitian ini. 
2.8. Positioning Berdasarkan Pemakai 
Ini berarti memposisikan produk yang terbaik untuk sejumlah kelompok 
pemakai atau dengan kata lain produk lebih ditujukan pada sebuah komunitas atau 
lebih. Atau dengan kata lain positioning menurut pemakai dilakukan dengan 
mengasosiasikan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai produk. 
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2.9. Positioning Berdasarkan Pesaing 
Yaitu dikaitkan dengan posisi persaingan dengan pesaing pertama. 
Seringkali pemosisian jenis ini adalah untuk meyakinkan kosumen bahwa suatu 
merek lebih baik daripada merek pemimpin pasar untuk ciri-ciri tertentu. Produk 
secara keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara penuh dan diposisikan 
lebih baik daripada pesaingnya. 
2.10. Positioning berdasarkan Kategori Produk 
Cara ini dilakukan dengan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam 
kategori produk.Kategori produk dapat kita kelompokkan dalam kategori minuman 
dan makanan, kategori produk rumah tangga, kategori obat-obatan, kategori 
perawatan pribadi, kategori perlengkapan pribadi, kategori perlengkapan rumah, 
kategori komunikasi dan teknologi informasi, kategori otomotif, kategori perbankan 
dan keuangan, kategori transportasi dan sebagainya. 
Dalam kategori makanan dan minuman masih ada sub kategori, misalnya 
minyak goreng, biskuit, mie instan, kacang, kecap manis, tepung terigu, saus 
sambal, margarin, susu cair dalam kemasan, susu bubuk, teh dalam kemasan botol, 
teh dalam kemasan non botol, teh celup, teh hijau, kopi bubuk, minuman penambah 
tenaga, minuman sari buah, minuman isotonik, jelly drink dan sebagainya. 
Produk dan jasa dibagi ke dalam dua kategori, yaitu: Barang Konsumsi (consumers 
goods) dan barang industri (capital goods). 
 
 
22 
 
 
Produk Kampoeng Popsa merupakan barang konsumsi. Klasifikasi barang 
konsumsi: 
a. Barang kebutuhan sehari-hari (convenience goods), yaitu barang yang pada 
umumnya seringkali dibeli, segera dan memerlukan usaha yang sangat kecil 
untuk membelinya. 
b. Barang belanjaan (shopping goods) yaitu barang yang dalam proses memilih 
dan membelinya dan dibeli oleh konsumen dengan cara membanding-
bandingkan berdasar kesesuaian, mutu, harga, dan modelnya. 
c. Barang khusus (speciality goods), yaitu barang yang memiliki ciri unik atau 
merek khas dimana kelompok konsumen bersedia berusaha keras untuk 
membelinya. 
 
2.11. Positioning Berdasarkan Harga 
Yaitu positioning yang berusaha menciptakan kesan atau citra berkualitas 
tinggi lewat harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah sebagai indikator 
nilai. Disini produk diposisikan memberikan nilai yang terbaik. 
2.12. Hubungan antara Strategi Positioning dengan Keputusan Pembelian 
Satu hal pokok yang perlu dilakukan dalam usaha memantapkan pesan di 
dalam pikiran seseorang adalah sama sekali bukan yang berhubungan dengan 
pesannya, tapi justru pikiran itu sendiri (Yuli Prihartini, 2008:33). Pikiran yang bersih 
adalah pikiran yang belum dipoles oleh merek lain. Sehingga peranan positioning 
merupakan sistem yang terorganisir dalam upaya menemukan suatu hal yang tepat, 
pada waktu yang tepat di dalam pikiran seseorang. 
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Strategi positioning yang dilakukan suatu perusahaan dengan baik dapat 
menciptakan citra produk yang baik dalam benak konsumen. Hal tersebut pada 
akhirnya akan mampu mendorong seorang konsumen memutuskan untuk membeli 
dan menggunakan produk perusahaan tersebut. Dengan demikian maka dapat 
meningkatkan volume pembelian produk perusahaan. 
 
2.13. Kerangka Pikir 
Dalam penelitian ini penulis mencoba melihat hubungan antara variabel-
variabel turunan satrategi positioning terhadap keputusan pembelian produk 
Kampoeng Popsa di Makassar. Berdasarkan tinjauan pustaka diatas, kerangka pikir 
yang penulis susun adalah sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka Pikir 
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2.14. Hipotesis 
Dengan mengacu pada rumusan masalah, landasan teori, dan kerangka 
pemikiran, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat dirumuskan 
sebagai berikut: 
1. Diduga bahwa variabel strategi positioning yang meliputi atribut produk, 
manfaat, pemakai, pesaing, kategori produk, dan harga memiliki pengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. 
2. Diduga bahwa variabel harga adalah variabel yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1. Lokasi dan Objek Penelitian 
Yang menjadi objek penelitian ini adalah konsumen Kampoeng Popsa di 
Kota Makassar. 
3.2. Metode Pengumpulan Data 
Proses pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu: 
1) Studi Kepustakaan (Library Research) 
Studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini 
dengan cara dokumentasi. Studi dilakukan antara lain dengan mengumpulkan data 
yang bersumber dari literatur–literatur, bahan kuliah, dan hasil penelitian lainnya 
yang ada hubungannya dengan objek penelitian. Hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang sedang dibahas. 
2) Studi Lapangan (Field Research) 
Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada objek penelitian, baik melalui 
observasi, penyebaran kuesioner kepada konsumen, dan wawancara. 
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Penelitian Lapangan dilakukan degan cara: 
a. Wawancara adalah metode untuk mendapatkan data dengan cara melakukan 
Tanya jawab seca ralangsung dengan pihak-pihak yang bersangkutan guna 
mendapatkan data dan keterangan yang menunjang analisis dalam penelitian. 
b. Observasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
pengamatan langsung pada obyek yang diteliti sehingga diperoleh gambaran 
yang jelas mengenai rumusan masalah yang disusun. 
c. Kuesioner adalah pengumpulan data dengan cara menyebarkan daftar 
pertanyaan kepada responden yang dijadikan sebagai sampel penelitian. 
 
3.3. Jenis dan Sumber Data 
3.3.1 Jenis Data 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1) Data Kualitatif 
Yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat dihitung, 
dan diperoleh dari hasil wawancara dengan pimpinan perusahaan dan karyawan 
dalam perusahaan serta informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2) Data Kuantitatif 
Yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung, 
yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan dan berhubungan dengan masalah 
yang diteliti. 
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3.3.2 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu data primer dan data sekunder. 
1) Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh melalui observasi atau pengamatan 
langsung dari lokasi penelitian, baik itu melalui observasi, kuesioner dan wawancara 
secara langsung dengan konsumen sesuai dengan kebutuhan dalam penelitian ini. 
2) Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu data 
tersebut diperoleh dari dokumen–dokumen perusahaan dan buku–buku literatur 
yang memberikan informasi tentang keputusan pembelian konsumen Kampoeng 
Popsa. 
 
3.4. Populasi dan Sampel 
Sugiyono (2010:115) mengemukakan bahwa populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek, yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel, menurut Sugiyono (2010:116) adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada 
penelitian ini, penulis menjadikan konsumen Kampoeng Popsa Makassar sebagai 
populasi dalam peneltian ini. Prosedur yang kemudian digunakan untuk 
pengumpulan data adalah teknik probability sampling, yaitu teknik sampling yang 
memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih 
menjadi anggota sampel. Kemudian digunakan metode Simple Random Sampling, 
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yaitu pengambilan sampel anggota populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu.Cara demikian dilakukan karena 
anggota populasi dianggap homogenya. 
Dalam pengambilan sampel yang dilakukan adalah menggunakan metode 
sampel acak sederhana (metode simple random sampling) kepada pelanggan. 
Dalam metode ini pengambilan sampel dilakukan secara random yang artinya 
semua populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel, 
yang selanjutnya dijadikan sebagai responden. 
3.5. Metode Analisis 
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka dalam 
penelitian ini digunakan: 
3.5.1. Analisis Deskriptif Kuantitatif 
Analisis deskriptif kuantitatif. Merupakan metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk 
informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya diuraikan dalam 
suatutu lisan ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan dibentuk suatu 
kesimpulan. 
1) Analisis Regresi Berganda 
Analisis kuantitatif dengan menggunakan alat analisis regresi berganda adalah 
suatu analisis yang digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud meramalkan 
bagaimana keadaan (naik turunnya) variable dependen, bila dua atau lebih variabel 
independent sebagai factor prediktor, dengan menggunakan rumus: 
Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+e 
29 
 
 
Keterangan : 
Y : Keputusan Pembelian Konsumen 
X : Strategi Positioning 
X1 : Atribut Produk 
X2 : Manfaat 
X3 : Pemakai 
X4 : Pesaing 
X5 : Kategori Produk 
X6 : Harga 
 
3.5.2. Pengujian Hipotesis 
1) Uji F (Uji Simultan) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variable bebasnya secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variable terikat.Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan nilai F hitung dengan F table pada derajat kesalahan 5% (α = 
0.05). Apabila nilai F hitung ≥ dari nilai F tabel, maka berarti variable bebasnya secara 
serempak memberikan pengaruh yang bermakna terhadap variable terikat atau 
hipotesis pertama diterima. 
2) Uji t (Uji Parsial) 
Uji ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing variable 
bebas terhadap variable terikat signifikan atau tidak. Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai t hitung masing-masing variable bebas dengan nilai t table 
dengan derajat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai t hitung ≥ t tabel, maka variable 
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bebasnya memberikan pengaruh bermakna terhadap variable terikat.Selain itu, uji ini 
dapat sekaligus digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh strategi 
positioning terhadap keputusan pembelian, dengan melihat nilai t masing-masing 
variabel. Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variable bebas mana yang 
mempunyai pengaruh paling signifikan mempengaruhi variable terkait. 
3.6. Definisi Operasional Variabel 
Objek penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variable independen / 
bebasdan variable dependen / terikat. Variabel independen / bebas dalam penelitian 
ini adalah Strategi Positioning sebagai variabel (X). Adapun variable turunan dari 
variable independen adalah Atribut Produk (X1), Manfaat (X2), Pemakai (X3), 
Pesaing (X4), Kategori Produk (X5), dan Harga (X6). Variabel dependen / terikat 
dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y). 
Tabel 3.1 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Positioning 
(X) 
Positioning adalah segala 
upaya untuk mendesain 
produk dan merek agar 
dapat menempati sebuah 
posisi yang unik di benak 
pelanggan 
Variabel Turunan 
1. Atribut 
2. Manfaat 
3. Pemakai 
4. Pesaing 
5. Kategori produk 
6. Harga 
Atribut 
Produk 
(X1) 
Perusahaan memposisikan 
diri menurut atribut, seperti 
ukuran, lama 
keberadaannya.  
1. Lama 
keberadaannya 
2. Nama / Logo 
3. Tempat yang luas 
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4. Struktur bangunan 
Manfaat 
(X2) 
Produk diposisikan 
sebagai pemimpin 
berdasar manfaat tertentu. 
1. Simbolis 
2. Fungsional 
3. Lokasi 
4. Kwalitas 
 
Pemakai 
(X3) 
Memposisikan produk 
sebagai yang terbaik bagi 
sejumlah kelompok 
pemakai. 
1. Kelas ekonomi 
2. Status sosial 
3. Usia 
4. Jenis kelamin 
Pesaing 
(X4) 
Produk memposisikan diri 
lebih baik dari pada 
pesaing yang disebutkan 
namanya atau tersirat. 
1. Perbandingan 
kualitas produk 
2. Perbandingan 
pelayanan dan 
suasana restoran 
3. Harga 
4. Variasi produk 
Kategori 
Produk 
(X5) 
Produk diposisikan 
sebagai pemimpin pada 
kategori makanan dan 
minuman. 
1. Kategori produk 
makanan dan 
minuman. 
2. Variasi menu 
3. Unik 
4. Pelayanan 
Harga 
(X6) 
Produk diposisikan 
sebagai menawarkan nilai 
terbaik. 
1. Harga terjangkau 
2. Promo / Diskon 
3. Transaksi lebih 
mudah ( Pengguna 
kartu kredit) 
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Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Tindakan nyata dari 
konsumen untuk membeli 
makanan dan minuman. 
1. Keyakinan membeli 
2. Rekomendasi 
3. Kebiasaan 
4. Pembelian ulang 
5. Terbangunnya 
kepercayaan 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Strategi Positioning yang 
meliputi variabel Atribut Produk, Manfaat, Pemakai, Pesaing, Kategori Produk dan 
Harga terhadap Keputusan Pembelian serta kemudian mengetahui variable mana 
yang memiliki proporsi pengaruh paling besar. Data yang digunakan ialah hasil 
angket atau kuesioner yang diambil dari konsumen Kampoeng Popsa Makassar. 
Jumlah responden yang digunakan ialah 100 konsumen Kampoeng Popsa yang 
ditentukan dengan metode penentuan sampel probability sampling dan simple 
random sampling. Hasil analisis menunjukkan proporsi pengaruh Strategi Positioning 
terhadap Keputusan Pembelian. Proporsi pengaruh masing-masing variabel ukur 
Strategi Positioning ialah 0,303 untuk Atribut Produk, 0,314 untuk Manfaat, 0,313 
untuk Pemakai, 0,386 untuk Pesaing, 0,222 untuk Kategori Produk dan 0,352 untuk 
Harga. Hal tersebut menunjukkan bahwa Strategi Positioning berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian. Diantara proporsi pengaruh masing-masing variabel 
ukur Strategi Positioning, variabel Manfaat adalah variabel yang paling berpengaruh 
diantara variabel lainnya. 
4.2. Karakteristik Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah Konsumen Kampoeng Popsa 
sebanyak 100 orang.Terdapat empat karakteristik responden yang dimasukkan 
dalam penelitian ini, yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan 
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pengeluaran per bulan. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka disajikan tabel mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini: 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 
Perempuan 
53 
47 
53% 
47% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer (2013) 
Berdasarkan Tabel 4.1 yakni deskripsi identitas responden berdasarkan jenis 
kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 53 
orang (53%) dan yang berjenis kelamin perempuan sebesar 47 orang (47%). Dapat 
disimpulkan dari data di atas bahwa konsumen Kampoeng Popsa hampir seimbang 
antara konsumen yg berjenis kelamin laki-laki dan yang berjeniskelamin perempuan. 
2. Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<18 tahun 
18 tahun – 22 tahun 
23 tahun – 30 tahun 
31 tahun – 40 tahun 
>40 tahun 
13 
60 
14 
13 
0 
13% 
60% 
14% 
13% 
0 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer (2013) 
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Dari Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini, responden yang berumur 18-22 tahun yakni sebanyak 60 orang 
atau 60%, responden yang berumur 23-30 tahun sebanyak 14 orang atau 14%, dan 
responden yang berumur di bawah 18 tahun serta 31-40 tahun masing-masing 
sebanyak 13%. Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa konsumen Kampoeng 
Popsa didominasi oleh anak muda baik yang berstatus sebagai mahasiswa atau pun 
pekerja kantoran yang usianya antara 18-22 tahun. 
3. Pekerjaan 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
PNS 
TNI/POLRI 
Pegawai Swasta 
Wiraswasta 
Pelajar/Mahasiswa 
Lainnya 
3 
0 
4 
13 
77 
3 
3% 
0 
4% 
13% 
77% 
3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer (2013) 
Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti, 77 
orang atau 77% diantaranya merupakan Mahasiswa, 13 orang atau 13% merupakan 
wiraswasta, 4 orang atau 4% merupakan karyawan swasta, 3 orang atau 3% 
merupakan Pegawai Negeri Sipil, dan sisanya sebanyak 3 orang atau 3% adalah 
pekerjaan lain-lain seperti dokter, konsultan, atau ibu rumah tangga. Hasil tersebut 
menguatkan asumsi sebelumnya yaitu Kampoeng Popsa dianggap sebagai tempat 
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“nongkrong” andalan oleh sebagian pengunjung yang didominasi oleh anak 
muda.Terutama yang masih berstatus sebagai Mahasiswa. 
4. Pengeluaran Per Bulan 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan 
Pengeluaran Per Bulan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<1 Juta 
1 Juta – 2Juta 
2 Juta – 4 Juta 
4 Juta – 6 Juta 
>6 Juta 
43 
37 
20 
0 
0 
43% 
37% 
20% 
0 
0 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer(2013) 
Tabel 5.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti, 43 
orang atau 43% adalah responden dengan pengeluaran per bulan di bawah Rp 1 
Juta, 37 orang atau 37% dengan pengeluaran sebesar Rp 1 Juta – Rp 2 Juta per 
bulan, dan sisanya sebanyak 20 orang atau 20% dengan pengeluaran sebesar Rp 2 
Juta – Rp 4 Juta per bulan. Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa konsumen 
Kampoeng Popsa didominasi oleh konsumen dengan pengeluaran di bawah Rp 1 
Juta per bulan yang mayoritas adalah mahasiswa. 
4.3. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.3.1.   Uji Validitas 
Kuesioner dikatakan valid apabila pernyataan yang terdapat di dalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angket tersebut. Hasil 
uji validitas melalui program SPSSV.20 dengan menggunakan rumus Spearman  
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terhadap instrumen penelitian diperoleh angka korelasi yang ditandai dengan 
rhitung.Kemudian nilai tersebut dibandingkan dengan nilai rtabel.Suatu instrumen 
dikatakan valid jika nilai rhitung lebih besar dari rtabel.Nilai rtabel didapatkan dengan 
menggunakan perhitungan df= N – 2, dimana N ialah jumlah responden.Berikut 
perhitungan rtabel pada penelitian ini. 
R-tabel = 100 – 2 
     = 98 
Berdasarkan perhitungan tersebut, maka dapat dilihat pada tabel distribusi r 
baris ke 98 untuk pengujian dua arah, nilai rtabel ialah 0,196.Kemudian nilai rhitung 
didapatkan dengan bantuan aplikasi pengolahan data SPSS V.20.Berikut 
perbandingan nilai rhitung dengan rtabel dari masing-masing item variabel. 
1. Atribut Produk 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas X1 
Variabel Item rhitung Keterangan 
X1 
X1.1 0.789 VALID 
X1.2 0.741 VALID 
X1.3 0.751 VALID 
X1.4 0.533 VALID 
X1.5 0.344 VALID 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
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2. Manfaat 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas X2 
Variabel Item rhitung Keterangan 
X2 
X2.1 0.755 VALID 
X2.2 0.661 VALID 
X2.3 0.696 VALID 
X2.4 0.714 VALID 
X2.5 0.675 VALID 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
3. Pemakai  
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas X3 
Variabel Item rhitung Keterangan 
X3 
X3.1 0.479 VALID 
X3.2 0.446 VALID 
X3.3 0.422 VALID 
X3.4 0.608 VALID 
X3.5 0.51 VALID 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
4. Pesaing 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas X4 
Variabel Item rhitung Keterangan 
X4 
X4.1 0.607 VALID 
X4.2 0.506 VALID 
X4.3 0.428 VALID 
X4.4 0.685 VALID 
X4.5 0.497 VALID 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
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5. Kategori Produk 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas X5 
Variabel Item rhitung Keterangan 
X5 
X5.1 0.768 VALID 
X5.2 0.695 VALID 
X5.3 0.736 VALID 
X5.4 0.665 VALID 
X5.5 0.688 VALID 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
6. Harga 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Validitas X6 
Variabel Item rhitung Keterangan 
X6 
X6.1 0.499 VALID 
X6.2 0.674 VALID 
X6.3 0.5 VALID 
X6.4 0.476 VALID 
X6.5 0.674 VALID 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
7. Keputusan Pembelian 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Validitas Y 
Variabel Item rhitung Keterangan 
Y 
Y1 0.667 VALID 
Y2 0.76 VALID 
Y3 0.698 VALID 
Y4 0.647 VALID 
Y5 0.75 VALID 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 (2014) 
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Berdasarkan tabel-tabel yang menguraikan hasil uji validitas, maka dapat 
dijelaskan bahwa memperlihatkan nilai rhitungsetiap indikator variabel atribut produk, 
manfaat, pemakai, pesaing produk, kategori produk, harga dan variabel keputusan 
pembelian lebih besar dibandingkan nilai rtabel.Dengan demikian indikator atau 
kuesioner yang digunakan oleh masing-masing variabel atribut produk, manfaat, 
pemakai, pesaing produk, kategori produk, harga dan variabel keputusan pembelian 
dinyatakan valid. 
4.3.2. Uji Reliabilitas 
Suatu angket kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban responden 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Teknik yang 
digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah Cronbach Alpha dengan cara 
membandingkan nilai Alpha dengan standarnya, dengan ketentuan jika: 
1. Nilai Cronbach Alpha0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
2. Nilai Cronbach Alpha0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
3. Nilai Cronbach Alpha0,42 s.d. 0,50, berarti cukup reliabel 
4. Nilai Cronbach Alpha0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
5. Nilai Cronbach Alpha0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
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Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantuSPSS V.20. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Standar 
Reliabilitas 
Keterangan 
Atribut Produk 0,764 0.50 Reliabel 
Manfaat 0,789 0.50 Reliabel 
Pemakai 0,684 0.50 Reliabel 
Pesaing 0,718 0.50 Reliabel 
Kategori produk 0,795 0.50 Reliabel 
Harga 0,728 0.50 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,794 0.50 Reliabel 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan tabel 4.12, dapat dilihat bahwa nilaicronbach’s alphaseluruh 
variabel yang diteliti> 0,50 sehingga disimpulkan indikator atau kuesioner dari 
keenam variabel tersebut reliabel atau layak dipercaya sebagai alat ukur variabel. 
4.4. Analisis Deskriptif Kuantitatif 
Analisis deskriptif kuantitatif digunakan untuk menggambarkan hasil 
kuesioner dengan menginterpretasikan nilai rata-rata tanggapan, nilai terendah dan 
nilai tertinggi dari setiap item pernyataan kuesioner. 
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1. Atribut Produk 
Tabel 4.13 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X1.1 100 3.00 5.00 4.2300 
X1.2 100 2.00 5.00 3.8800 
X1.3 100 2.00 5.00 4.1200 
X1.4 100 3.00 5.00 4.1000 
X1.5 100 2.00 5.00 4.0000 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan tabel 4.13, dapat dilihat rata-rata tanggapan responden 
terhadap item pernyataan atribut produk dimana rata-rata terkecil ialah sebesar 3,88 
pada item pernyataan kedua, sedangkan yang tertinggi ialah sebesar 4,23 pada item 
pernyataan pertama. Tetapi jika dibulatkan berdasarkan besaran angka dibelakang 
koma, maka rata-rata nilainya ialah sebesar 4. Angka tersebut merefleksikan bahwa 
responden setuju dengan pernyataan yang ada dalam kuesioner, walaupun terdapat 
pula responden yang tidak setuju yang ditunjukkan pada kolom nilai minimum, tetapi 
dapat diasumsikan bahwa hanya terdapat sebagian kecil responden yang tidak 
setuju mengingat besarnya rata-rata skor tanggapan secara keseluruhan. Jadi, 
dapat disimpulkan bahwa atribut produk Kampoeng Popsa adalah baik. 
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2. Manfaat 
Tabel 4.14 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X2.1 100 2.00 5.00 4.1000 
X2.2 100 1.00 5.00 4.0300 
X2.3 100 2.00 5.00 4.0400 
X2.4 100 2.00 5.00 4.1100 
X2.5 100 2.00 5.00 3.7300 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Untuk nilai manfaat yang diberikan oleh Kampoeng Popsa kepada konsumen 
penelitian, nilainya pada tabel 4.14 tidak jauh berbeda dengan atribut produk yang 
telah dijelaskan pada tabel sebelumnya.Tetapi yang menarik untuk dilihat dari angka 
pada tabel 4.14 ialah terdapatnya responden yang sangat tidak setuju (skor sebesar 
1) pada item pernyataan nomor 2 dari 5 item ukur manfaat dalam kuesioner.Dapat 
dilihat pada lampiran kuesioner, bentuk pernyataannya ialah “membeli makanan dan 
minuman di Kampoeng Popsa merupakan kebutuhan bagi saya”. Dengan 
menginterpretasikan lebih jauh skor tanggapan responden mengenai pernyataan 
tersebut, diketahui bahwa secara rata-rata responden menganggap bahwa membeli 
makanan dan minuman di Kampoeng Popsa ialah kebutuhan, tetapi terdapat pula 
sebagian kecil responden yang tidak menganggapnya sebagai kebutuhan. 
Kampoeng Popsa ialah café and resto dimana transaksi di pasar tersebut 
seharusnya bukanlah suatu kebutuhan. Tetapi berdasarkan hasil analisis data 
secara deskriptif yang menunjukkan tingginya nilai rata-rata pada item pernyataan 
nomor 2, artinya lifestyle masyarakat muda di Makassar mengalami perubahan yang 
dapat dikatakan cukup besar sehingga menyebabkan membeli makanan dan 
44 
 
 
minuman di café and resto seperti di Kampoeng Popsa merupakan suatu kebutuhan 
primer. 
3. Pemakai 
Tabel 4.15 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X3.1 100 3.00 5.00 3.8300 
X3.2 100 2.00 5.00 3.7900 
X3.3 100 2.00 5.00 3.9400 
X3.4 100 3.00 5.00 3.9700 
X3.5 100 2.00 5.00 3.9400 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan tabel 4.15 mengenai deskriptif tanggapan responden mengenai 
variabel pemakai produk, dapat dilihat nilai rata-ratanya berkisar antara 3,79 – 3,97. 
Sedangkan nilai minimum/maximumnya berkisar antara 2 – 5.Artinya, responden 
cenderung setuju dengan item-item pernyataan pada kuesioner mengenai pemakai 
produk. 
4. Pesaing 
Tabel 4.16 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X4.1 100 2.00 5.00 3.6600 
X4.2 100 2.00 5.00 3.8200 
X4.3 100 2.00 5.00 3.8700 
X4.4 100 1.00 5.00 4.0200 
X4.5 100 2.00 5.00 4.0100 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
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Pada tabel 4.16, dijelaskan mengenai deskriptif tanggapan responden 
terhadap variabel pesaing, dapat dilihat nilai rata-ratanya berkisar antara 3,66 – 
4,02. Sedangkan nilai minimum/maximumnya berkisar antara 1 – 5.Artinya, 
responden cenderung setuju dengan item-item pernyataan pada kuesioner 
mengenai pesaing. 
5. Kategori Produk 
Tabel 4.17 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X5.1 100 2.00 5.00 4.1000 
X5.2 100 1.00 5.00 4.0300 
X5.3 100 2.00 5.00 4.0400 
X5.4 100 2.00 5.00 4.1100 
X5.5 100 1.00 5.00 3.9100 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan tabel 4.17 mengenai deskriptif tanggapan responden mengenai 
variabel kategori produk, dapat dilihat nilai rata-ratanya berkisar antara 3,91 – 4,04. 
Sedangkan nilai minimum/maximumnya berkisar antara 1 – 5.Pada nilai minimum, 
dapat dilihat bahwa terdapat dua item pernyataan yang ditanggapi sangat tidak 
setuju oleh sebagian kecil responden, yakni item pernyataan nomor 2 dan nomor 
5.Bentuk pernyataan item nomor 2 ialah “terdapat keunikan tempat Kampoeng 
Popsa yang berbeda dengan tempat yang sejenis”, kemudian item pernyataan 
nomor 5 ialah “Kampoeng Popsa memberikan layanan tambahan kepada 
pelanggan”.Tetapi jika melihat nilai rata-ratanya yang sebesar 4, maka disimpulkan 
bahwa responden cenderung setuju dengan item-item pernyataan pada kuesioner 
mengenai kategori produk. 
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6. Harga 
 Tabel 4.18 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X6.1 100 3.00 5.00 4.2300 
X6.2 100 2.00 5.00 4.1000 
X6.3 100 3.00 5.00 3.8300 
X6.4 100 2.00 5.00 3.6600 
X6.5 100 2.00 5.00 4.1000 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan tabel 4.18 yang menguraikan hasil analisis data deskriptif pada 
tanggapan responden mengenai variabel pemakai produk, dapat dilihat nilai rata-
ratanya berkisar antara 3,66 – 4,02. Sedangkan nilai minimum/maximumnya 
berkisar antara 1 – 5.Artinya, responden cenderung setuju dengan item-item 
pernyataan pada kuesioner mengenai pemakai produk. 
7. Keputusan Pembelian 
 Tabel 4.19 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
Y1 100 2.00 5.00 4.0000 
Y2 100 2.00 5.00 3.7300 
Y3 100 2.00 5.00 3.9400 
Y4 100 2.00 5.00 4.0100 
Y5 100 2.00 5.00 3.8300 
Valid N (listwise) 100    
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan tabel 4.19 mengenai deskriptif tanggapan responden mengenai 
variabel pemakai produk, dapat dilihat nilai rata-ratanya berkisar antara 3,73 – 4,01. 
Sedangkan nilai minimum/maximumnya berkisar antara 2 – 5.Artinya, responden 
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cenderung setuju dengan item-item pernyataan pada kuesioner mengenai pemakai 
produk. 
Tabel 4.20 
Tabel Respon Pelanggan 
No. Atribut Produk (X1) 
Skala 
1 2 3 4 5 
1 Kampoeng Popsa merupakan salah satu food court terbesar di 
Makassar.       ~   
2 Kampoeng Popsa memiliki struktur bangunan yang unik.       ~   
3 Fasilitas yang dimiliki Kampoeng Popsa lengkap dan up to date. 
  
  
~   
4 Kualitas makanan Kampoeng Popsa sesuai dengan minat konsumen.       ~   
5 Kondisi Kampoeng Popsa bersih dan nyaman.       ~   
  Manfaat (X2)           
6 Berada di Kampoeng Popsa membuat saya lebih nyaman karena 
lokasinya berhadapan langsung dengan pantai. 
      ~   
7 Membeli makanan dan minum di Kampoeng Popsa merupakan 
kebutuhan bagi saya.       ~   
8 Kampoeng Popsa menawarkan kualitas yang tinggi.       
 
  
          ~   
9 Kampoeng Popsa selalu menawarkan menu-menu baru yang lebih 
unggul.       ~   
10 Kampoeng Popsa memberikan harga yang layak.     ~     
  Pemakai (X3)           
11 Kampoeng Popsa terkenal sebagai tempat “nongkrong” untuk 
semua kalangan.       ~   
12 Berada di Kampoeng Popsa dan mengkonsumsi makanan dan 
minuman mempengaruhi status sosialsaya. 
    ~     
13 Penyajian yang diberikan tepat dengan waktu yang dijanjikan oleh 
pihak Kampoeng Popsa.     ~  
  
14 Saya selalu puas setelah menikmati makanan dan minuman di 
Kampoeng Popsa.       ~   
15 Kampoeng Popsa menjadi salah satu tempat favorit saya.       ~   
  Pesaing (X4)           
16 Kualitas makanan dan minuman Kampoeng Popsa lebih baik 
dibandingkan dengan tempat lain yang sejenis.     ~     
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17 Suasana dan pelayanan di Kampoeng Popsal ebih baik dibandingkan 
dengan tempat lain yang sejenis. 
      ~   
18 Kampoeng Popsa selalu membangun kepercayaan kepada pelanggan 
dibandingkan dengan tempat lain yang sejenis. 
      ~   
19 Kampoeng Popsa selalu memperhatikan kualitas hubungan dengan 
pelanggan dibandingkan dengan tempat lain yang sejenis. 
      ~   
20 Kampoeng Popsa selalu mengkomunikasi jasa (layanan) secara 
interaktif kepada pelanggan dibandingkan dengan tempat lain yang 
sejenis. 
      ~   
  Kategori Produk (X5)           
21 Kampoeng Popsa adalah tempat yang muncul dalam ingatan saya 
jika mengatakan tempa tmakan dan minum yang suasananya 
nyaman. 
      ~   
22 Terdapat keunikan tempat Kampoeng Popsa yang berbeda dengan 
tempat yang sejenis.       ~   
23 Secara keseluruhan kinerja Kampoeng Popsa sesuai dengan harapan 
saya 
      ~   
24 Saya merasa mendapa tpengalaman yang lebih baik dibandingkan di 
restoran lain       ~   
25 Kampoeng Popsa memberikan layanan tambahan kepada pelanggan.       ~   
  Harga (X6)           
26 Harga yang ditawarkan Kampoeng Popsa relatif lebih terjangkau.     ~ 
 
  
27 Kampoeng Popsa sering memberikan promo kepada pelanggan.       ~   
28 Kampoeng Popsa memberikan produk yang baik meskipun ada 
potongan harga.       ~   
29 Kampoeng Popsa merupakan pilihan yang tepat jika 
dipertimbangkan dengan harga dan biaya lainnya. 
    ~     
30 Kepuasan yang didapatkan sesuai dengan harga yang ditawarkan.       ~   
  Keputusan Pembelian (Y)           
31 Saya lebih memilih Kampoeng Popsa dibandingkan tempat lain yang 
sejenis. 
      ~   
32 Saya akan merekomendasikan Kampoeng Popsa kepada orang lain.     ~     
33 Saya akan berkunjung ke Kampoeng Popsa lagi.       ~   
34 Saya akan tetap berkunjung ke Kampoeng Popsa meski ada kenaikan 
harga. 
      ~   
35 Saya bersedia menerima harga lebih tinggi untuk beberapa menu di 
Kampoeng Popsa.       ~   
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Berdasarkan tabel 4.20 mengenai tanggapan responden mengenai variabel 
atribut produk, manfaat, pemakai produk, pesaing, kategori produk, harga, dan 
keputusan pembelian, dapat dilihat nilai rata-ratanya berkisar antara 3 – 4. Artinya, 
rata-rata responden cenderung setuju dengan item-item pernyataan pada kuesioner 
yang tercantum pada tabel 4.20. 
4.4.1.   Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui perubahan setiap 
terjadi perubahan nilai variabel bebas terhadap perubahan nilai variabel terikat, 
sekaligus untuk melihat hasil pengujian hipotesis yang diajukan. 
Hasil regresi antara Strategi Positioning yang meliputi atribut produk, manfaat 
produk, pemakai produk, pesaing produk, kategori produk, dan harga terhadap 
keputusan pembelian dapat dilihat hasilnya sebagai berikut: 
 
Tabel 4.21 
Hasil Perhitungan Regresi 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -6.757 2.014  -3.355 .001 
Atribut Produk .276 .081 .235 3.385 .001 
Manfaat 1.057 .185 1.034 5.722 .000 
Pemakai .390 .104 .241 3.761 .000 
Pesaing .439 .086 .336 5.091 .000 
Kategori Produk -.384 .183 -.384 -2.092 .039 
Harga -.444 .110 -.345 -4.032 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 
Y = -6,757 + 0,276X1 + 1,075X2 + 0,390X3 + 0,439X4 – 0,384X5 - 0,444X6 
1. ɑ atau nilai konstanta sebesar -6,757. Nilai tersebut menunjukkantingkat 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian saat tidak dipengaruhi 
oleh atribut produk, manfaat produk, pemakai produk, pesaing produk, 
kategori produk, dan harga. 
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,276 memberikan arti bahwa Atribut Produk 
(X1) berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Kampoeng Popsa. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan atribut produk, maka akan terjadi peningkatan 
keputusan pembelian sebesar 0,276dengan asumsi variabel independent 
lainnya adalah konstan. 
3. Koefisien regresi X2 sebesar 1,075 memberikan arti bahwa Manfaat Produk 
(X2) berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Kampoeng Popsa. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan manfaat produk, maka akan terjadi peningkatan 
keputusan pembelian sebesar 1,075dengan asumsi variabel independent 
lainnya adalah konstan. 
4. Koefisien regresi X3 sebesar 0,390 memberikan arti bahwa Pemakai Produk 
(X3) berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Kampoeng Popsa. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan atribut produk, maka akan terjadi peningkatan 
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keputusan pembelian sebesar 0,390 dengan asumsi variabel independent 
lainnya adalah konstan. 
5. Koefisien regresi X4 sebesar 0,439 memberikan arti bahwa Pesaing Produk 
(X4) berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Kampoeng Popsa. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan pesaing produk, maka akan terjadi peningkatan 
keputusan pembelian sebesar 0,439dengan asumsi variabel independent 
lainnya adalah konstan. 
6. Koefisien regresi X5 sebesar -0,384 memberikan arti bahwa Kategori Produk 
(X5) berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Kampoeng Popsa. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan atribut produk, maka akanmempengaruhi 
menurunnya keputusan pembelian sebesar 0,384dengan asumsi variabel 
independent lainnya adalah konstan. 
7. Koefisien regresi X6 sebesar -,444 memberikan arti bahwa Harga (X6) 
berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Kampoeng Popsa. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan atribut produk, maka akan terjadi penurunan 
keputusan pembelian sebesar 0,444 dengan asumsi variabel independent 
lainnya adalah konstan. 
Secara teoretis, semakin tingginya harga suatu produk maka akan 
menurunkan keputusan membeli konsumen dengan asumsi tingkat permintaan dan 
penawaran ialah seimbang. Apalagi jika segmen bisnis berada pada posisi “red 
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ocean” dimana tingkat persaingan sangat tinggi seperti Kampoeng Popsa yang tentu 
perubahan harga bisa berdampak pada keputusan pembelian konsumen.Hasil 
analisis data berdasarkan teknik analisis regresi merefleksikan teori tersebut dimana 
variabel harga memiliki pengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, kemudian 
atribut produk, manfaat produk, pemakai produk dan pesaing produkberpengaruh 
positif serta negatif untuk kategori produk. 
4.5. Pengujian Hipotesis 
4.5.1.   Analisis Koefisien Determinasi (R²) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat 
besarnya koefisien determinasi totalnya (Adj R²). Jika (Adj R²) yang diperoleh 
mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut 
menerangkan hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat.Sebaliknya jika 
(Adj R²) makin mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel 
bebas terhadap variabel terikat.Nilai Adj R² diperoleh dari rumus korelasi ganda 
(dalam penelitian ini 6 prediktor/6 variabel bebas). 
Tabel 4.22 
Hasil Koefisien Determinasi (R²) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .854
a
 .730 .713 1.53034 
a. Predictors: (Constant), Harga, Pemakai, Pesaing, Manfaat, Atribut 
Produk, Kategori Produk 
  Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
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Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS V.20 dapat diketahui 
bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh sebesar 0,713. Hal 
ini berarti 71,3% keputusan konsumen dalam melakukan pembelian dapat dijelaskan 
oleh atribut produk, manfaat produk, pemakai produk, pesaing produk, kategori 
produk, dan harga, sedangkan sisanya yaitu 28,7% keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
4.5.2. Uji F (Uji Simultan) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat. Pengujian 
dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 
5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, berarti variabel bebasnya secara 
serempak memberikan pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau 
hipotesis pertama diterima. 
Nilai Ftabeldapat diketahui dengan penentuan df1 (jumlah variabel – 1) dan df2 
(n – k – 1). 
df1 = 7 – 1   df2 = 100 – 6 – 1 
 = 6    = 93 
 
 
 
 
Berdasarkan perhitungan df1 dan df2, maka dapat dilihat pada tabel F kolom 
6 dan baris 93, nilai Ftabeluntuk penelitian ini ialah 2,20. Kemudian untuk nilai 
Fhitungdapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.23 
Hasil Uji F (Uji Simultan) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 589.189 6 98.198 41.930 .000
b
 
Residual 217.801 93 2.342   
Total 806.990 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Harga, Pemakai, Pesaing, Manfaat, Atribut Produk, Kategori Produk 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel 4.14 ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 41,930, sedangkan Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat kesalahan 5% 
adalah sebesar 2,20. Hal ini berarti Fhitung> Ftabel (41,930> 2,20). Dengan demikian, 
dari hasil pengujian di atas bahwa Fhitung> Ftabel maka variabel bebassecara simultan 
berpengaruh terhadap variabel terikat. Jadi, hipotesis pertama yang menyatakan 
bahwa semua variabel strategi positioning yang meliputi atribut produk, manfaat, 
pemakai, pesaing produk, kategori produk, dan harga secara simultan memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
4.5.3. Uji t (Uji Parsial) 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung masing-
masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 5% (α = 0.05). 
Apabila nilai thitung ≥ ttabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh bermakna 
terhadap variabel terikat.Selain itu, uji ini dapat sekaligus digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh strategi positioning terhadap keputusan 
pembelian, dengan melihat nilai t masing-masing variabel.Berdasarkan nilai t itu, 
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maka dapat diketahui variabel bebas mana yang mempunyai pengaruh paling 
signifikan terhadap variabel terkait. 
Tabel 4.24 
               Hasil Uji t (Uji Parsial) 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -6.757 2.014  -3.355 .001 
Atribut Produk .276 .081 .235 3.385 .001 
Manfaat 1.057 .185 1.034 5.722 .000 
Pemakai .390 .104 .241 3.761 .000 
Pesaing .439 .086 .336 5.091 .000 
Kategori Produk -.384 .183 -.384 -2.092 .039 
Harga -.444 .110 -.345 -4.032 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS V.20 
 
Berdasarkan hasil regresi yang ada pada Tabel 4.16 uji t dilakukan dengan 
membandingkan nilai thitung dengan ttabel dengan tingkat kesalahan 5% untuk 
pengujian dua sisi. Nilai ttabeldapat diketahui dengan perhitungan df (n – k – 1) yakni 
100 – 6 – 1 = 93. Berdasarkan perhitungan tersebut, maka dapat dilihat pada tabel t 
baris 93 kolom 5% untuk pengujian dua sisi, maka nilai ttabelialah 1,986. Apabila 
thitung> ttabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang 
signifikan. 
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1. Variabel atibut Produk (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 3,385.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,896.thitung (3,385) > ttabel (1,983)dan nilai signifikansi 
(0,001< 0,050).Artinya variabel atribut produk (X1) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
2. Variabel Manfaat  (X2) 
Nilai thitunguntuk variabel ini sebesar 5,722.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,986.  Maka thitung(5,722) >ttabel (1,983) dan nilai 
signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel manfaat (X2) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
3. Variabel pemakai (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 3,761.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,986.Maka thitung(3,761) > ttabel (1,983)dan nilai signifikansi 
(0,000< 0,050) artinya variabel pemakai (X3)berpengaruh  signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
4. Variabel pesaing  (X4) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,091.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,986.  Maka thitung (5,091) >ttabel (1,983) dan nilai 
signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel pesaing (X4) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
5. Variabel kategori produk (X5) 
Nilai thitunguntuk variabel ini sebesar 2,092.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,986.Maka thitung(2,092) > ttabel (1,983) dan nilai signifikansi 
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(0,039< 0,050) artinya variabel kategori produk (X5)berpengaruh  signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
6. Variabel harga  (X6) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 4,945.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,986.  Maka thitung (4,945) >ttabel (1,983) dan nilai 
signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel harga (X6) berpengaruhsignifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
 Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Atribut Produk 
(X1), Manfaat Produk (X2), Pemakai Produk (X3), Pesaing Produk (X4), Kategori 
Produk (X5), dan Harga (X6) memiliki pengaruh yang positif dengan tingkat signifikan 
masing-masing terhadap Keputusan Pembelian (Y)dan dapat diketahui bahwa 
variabel bebas yang paling dominan berpengaruh adalah variabel pesaing (X4) 
karena memiliki nilai thitung (6,796) yang paling besar jika dibandingkan dengan 
variabel strategi positioning lainnya. Jadi, hipotesis kedua pada penelitian ini yang 
menyatakan bahwa variabel Harga (X6) adalah yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Y) tidak dapat 
diterima. 
4.6. Pembahasan Hasil Penelitian 
1. Pengaruh variabel atribut produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) berdasarkan 
atribut produk adalah memposisikan produk berdasarkan atribut atau 
sifat,misalnya:nama, simbol, lambang, ukuran, warna, keberadaan, 
kedudukan dan sebagainya. Semakin unik atribut produk yang ditonjolkan 
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oleh Kampoeng Popsa seperti logo dan kemasan produknya maka akan 
semakin mudah konsumen untuk mengingat produk tersebut dengan begitu 
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian akan semakin meningkat. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, 
dapat disimpulkan bahwa benar variabel atribut produk memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
2. Pengaruh variabel manfaat produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut 
manfaat adalah memposisikan produk sebagai pemimpin dalam suatu 
manfaat tertentu. Manfaat mencakup manfat simbolis dan manfaat 
fungsional, manfaat simbolis adalah perasaan bangga (prestigious) yang 
dirasakan oleh konsumen ketika menikmati makan dan minum di Kampoeng 
Popsa dengan ditemani suasana pantai yang tidak didapatkan ketika 
menikmati makanan dan minuman di tempat lain sedangkan manfaat 
fungsional adalah manfaat langsung yang didapatkan dari makanan dan 
minuman tersebut. Semakin jelas manfaat yang didapatkan dari 
mengonsumsi suatu produk maka keputusan untuk melakukan pembelian 
akan semakin meningkat. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, 
dapat disimpulkan bahwa benar variabel manfaat produk memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
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3. Pengaruh variabel pemakai produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut 
pemakai adalah memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah 
kelompok pemakai.Kampoeng Popsa memposisikan dirinya sebagai cafe 
yang dapat dinikmati oleh semua kalangan. Dengan memposisikan 
produkseperti itu membuat konsumen dari berbagai kalangan mau untuk 
mencoba produk Kampoeng Popsa, dengan begitu keputusan pembelian 
akan meningkat. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, 
dapat disimpulkan bahwa benar variabel pemakai produk memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
4. Pengaruh variabel pesaing produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut pesaing 
adalah memposisikan produk lebih baik daripada pesaingnya. Semakin baik 
kualitas produk, semakin lengkap fasilitas cafe, semakin prima pelayanan 
yang diberikan, dan semakin nyaman suasana cafe maka akan 
menyebabkan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian pada 
produk Kampoeng Popsa semakin meningkat. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, 
dapat disimpulkan bahwa benar variabel pesaing produk memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
5. Pengaruh variabel kategori produk terhadap keputusan pembelian 
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Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut 
kategori produk adalah memposisikan produk sebagai pemimpin dalam suatu 
kategori produk.Kategori produk yang dijual Kampoeng Popsa adalah produk 
makanan dan minuman, lebih khususnya adalah makanan dan minuman siap 
saji. Dengan memposisikan diri sebagai yang terbaik untuk prodok di 
kategorinya membuat konsumen akan mudah mengingat produk tersebut 
dan keputusan pembelian akan meningkat. 
Secara teoretis kategori produk berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian, tetapi hasil statistik menunjukkan hubungan negatif. 
Jadi, diasumsikan terdapat kondisi khusus dimana kategori produk tidak 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
6. Pengaruh variabel harga terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut harga 
adalah produk diposisikan menawarkan harga terbaik.Semakin terjangkau 
harga yang ditawarkanpada produk Kampoeng Popsa maka semakin 
meningkat keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, 
dapat disimpulkan bahwa benar variabel harga memiliki pengaruh negatif 
dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.  
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Penelitian ini  bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel strategi 
positioning yang meliputi atribut produk, manfaat produk, pemakai produk,  pesaing 
produk, kategori produk,  dan harga terhadap keputusan konsumen melakukan 
pembelian pada Kampoeng Popsa Urip Makassar dan untuk mengetahui variabel 
dari strategi positioning manakah yang paling berpengaruh.  Dari rumusan masalah 
penelitian yang diajukan, analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang 
telah dikemukakan pada bab sebelumnya,  dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil uji simultan (uji  F) dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 
strategi positioning yang meliputi atribut produk, manfaat produk,  pemakai 
produk, pesaing produk, kategori produk, dan harga secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh  yang positif terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian. 
2. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) dan hasil pengolahan data  regresi maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel yang paling dominan mempengaruhi 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian adalah variabel pesaing 
produk yang indikatornya adalah perbandingan kualitas produk, fasilitas, 
pelayanan, dan suasana cafe yang lebih baik daripada pesaingnya. Jadi, kualitas 
produk yang baik, fasilitas cafe yang lengkap, pelayanan yang prima, dan 
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suasana cafe yang nyaman menjadi faktor paling dominan terhadap keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. 
 
5.2. Saran 
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka 
diajukan beberapa saran yang dapat diterapkan bagi pengembangan kebijakan 
pemasaran Kampoeng Popsa antara lain sebagai berikut: 
1. Karakter masyarakat di Indonesia adalah bukan hanya sekedar ingin menikmati 
makanan dan minuman yang disajikan tetapi juga ingin menikmati suasana 
“nongkrong” sambil melakukan hal lain seperti mengerjakan tugas kuliah, 
meeting dengan rekan kerja, atau pun hanya sekedar ngobrol santai dengan 
kerabat. Fasilitas cafe yang lengkap, pelayanan yang prima, dan suasana cafe 
yang nyaman menjadi hal yang paling mempengaruhi keputusan konsumen 
untuk memilih dan menikmati makanan di sebuah cafe. Untuk itu dengan 
menghadirkan suasana cafe yang senyaman mungkin dan memberikan 
pelayanan prima yang  sebaik mungkin kepada konsumen serta tetap menjaga 
kualitas dari makanan dan minuman yang dijual tentu akan dapat menarik minat 
konsumen untuk memilih dan menikmati makanan dan minuman di Kampoeng 
Popsa. 
2. Selain harga yang relative terjangkau, pemberian paket promo juga akan 
menarik konsumen untuk datang ke Kampoeng Popsa. Paket promo yang telah 
ada seharusnya bisa lebih dioptimalkan dengan cara menyampaikannya 
semaksimal mungkin kepada konsumen. Caranya bisa dengan menampilkan 
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menu apa saja yang sedang promo pada saat ini  di halaman pertama pada 
daftar menu agar dapat lebih mudah dilihat oleh konsumen, menempatkan 
banner promo yang eyes cathing di dalam outlet, atau dengan lebih giat 
menginfokan promo yang ada melalui media online seperti twitter atau facebook 
Kampoeng Popsa. 
3. Masyarakat Indonesia lebih mengenal cafe sebagai tempat berdiskusi ringan dan 
bersantai bersama kerabat ataupun keluarga. Yang memiliki suasana yang 
nyaman. Apabila Kampoeng Popsa dapat mengedukasikan manfaat-manfaat 
baik dari cafe kepada konsumennya keputusan pembelian pun akan meningkat. 
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LAMPIRAN 2: Kuisioner 
IDENTITAS RESPONDEN 
Jenis Kelamin : Laki-laki / Perempuan 
Pekerjaan : A. PNS/TNI/POLRI 
    B. Pegawai Swasta 
    C. Wiraswasta 
    D. Pelajar/Mahasiswa 
    E. Lainnya 
Usia  : 
 
Lama mengenal restoran ini :  
 
 
PERNYATAAN 
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan anda dengan cara memberikan tanda 
(√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat dilakukan berdasarkan skala berikut : 
1 = Sangat tidak setuju (STS) 
2 = Tidak setuju (TS) 
3 = Kurang setuju (KS) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat setuju (SS) 
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Atribut Produk (X1) 
No. Pernyataan 
Skala 
1   2 3 4 5 
1 
Kampoeng Popsa merupakan salah satu 
foodcourt terbesar di Makassar. 
     
2 
Kampoeng Popsa memiliki struktur bangunan 
yang unik. 
     
3 
Fasilitas yang dimiliki Kampoeng Popsa 
lengkap dan up to date. 
    
 
 
4 
Kualitas makanan Kampoeng Popsa sesuai 
dengan minat konsumen. 
     
5 Kondisi Kampoeng Popsa bersih dan nyaman.      
 
Manfaat (X2) 
No. Pernyataan 
Skala 
1 2 3 4 5 
6 
Berada di Kampoeng Popsa membuat saya 
lebih nyaman karna lokasinya berhadapan 
langsung dengan pantai. 
     
7 
Membeli makanan dan minum di Kampoeng 
Popsa merupakan kebutuhan bagi saya. 
     
8 
 
Kampoeng Popsa menawarkan kualitas yang 
tinggi. 
     
9 
Kampoeng Popsa selalu menawarkan menu-
menu baru yang lebih unggul. 
     
10 
Kampoeng Popsa memberikan harga yang 
layak. 
     
 
Pemakai (X3) 
No. Pernyataan 
Skala 
1 2 3 4 5 
11 
Kampoeng Popsa terkenal sebagai tempat 
“nongkrong” untuk semua kalangan. 
     
12 
Berada di Kampoeng Popsa dan 
mengkonsumsi makanan dan minuman 
mempengaruhi status sosial saya. 
     
13 
Penyajian yang diberikan tepat dengan waktu 
yang dijanjikan oleh pihak Kampoeng Popsa. 
     
14 
Saya selalu puas setelah menikmati makanan 
dan minuman di Kampoeng Popsa. 
     
15 
Kampoeng Popsa menjadi salah satu tempat 
favorit saya. 
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Pesaing (X4) 
No. Pernyataan 
Skala 
1 2 3 4 5 
16 
Kualitas makanan dan minuman Kampoeng 
Popsa lebih baik dibandingkan dengan tempat 
lain yang sejenis. 
     
17 
Suasana dan pelayanan di Kampoeng Popsa 
lebih baik dibandingkan dengan tempat lain 
yang sejenis. 
     
18 
Kampoeng Popsa selalu membangun 
kepercayaan kepada pelanggan dibandingkan 
dengan tempat lain yang sejenis. 
     
19 
Kampoeng Popsa selalu memperhatikan 
kualitas hubungan dengan pelanggan 
dibandingkan dengan tempat lain yang sejenis. 
     
20 
Kampoeng Popsa selalu mengkomunikasi jasa 
(layanan) secara interaktif kepada pelanggan 
dibandingkan dengan tempat lain yang sejenis. 
     
 
Kategori Produk (X5) 
No. Pernyataan 
Skala 
1 2 3 4 5 
21 
Kampoeng Popsa adalah tempat yang muncul 
dalam ingatan saya jika mengatakan tempat 
makan dan minum yang suasananya nyaman. 
     
22 
Terdapat keunikan tempat Kampoeng Popsa 
yang berbeda dengan tempat yang sejenis. 
     
23 
Secara keseluruhan kinerja Kampoeng Popsa 
sesuai  dengan harapan saya 
     
24 
Saya merasa mendapat pengalaman yang 
lebih baik dibandingkan di restoran lain 
     
25 
Kampoeng Popsa memberikan layanan 
tambahan kepada pelanggan. 
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Harga (X6) 
No. Pernyataan 
Skala 
1 2 3 4 5 
26 
Harga yang ditawarkan Kampoeng Popsa 
relatif lebih terjangkau. 
     
27 
Kampoeng Popsa sering memberikan promo 
kepada pelanggan. 
     
28 
Kampoeng Popsa memberikan produk yang 
baik meskipun ada potongan harga. 
     
29 
Kampoeng Popsa merupakan pilihan yang 
tepat jika dipertimbangkan dengan harga dan 
biaya lainnya. 
     
30 
Kepuasan yang didapatkan sesuai dengan 
harga yang ditawarkan. 
     
 
Keputusan Pembelian (Y) 
No. Pernyataan 
Skala 
5 4 3 2 1 
31 
Saya lebih memilih Kampoeng Popsa 
dibandingkan tempat lain yang sejenis. 
     
32 
Saya akan merekomendasikan Kampoeng 
Popsa kepada orang lain. 
     
33 
Saya akan berkunjung ke Kampoeng Popsa 
lagi. 
     
34 
Saya akan tetap berkunjung ke Kampoeng 
Popsa meski ada kenaikan harga. 
     
35 
Saya bersedia menerima harga lebih tinggi 
untuk beberapa menu di Kampoeng Popsa. 
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LAMPIRAN 3: TABULASI HASIL KUISIONER 
R 1 2 3 4 5 X1 1 2 3 4 5 X2 1 2 3 4 5 X3 1 2 3 4 5 X4 1 2 3 4 5 X5 1 2 3 4 5 X6 1 2 3 4 5 Y 
1 3 2 2 3 2 12 2 2 2 2 2 10 3 2 3 3 2 13 3 3 4 2 2 14 2 2 2 2 2 10 3 2 3 3 2 13 2 2 2 2 2 10 
2 4 3 4 4 4 19 5 4 4 3 3 19 4 4 4 4 3 19 5 3 5 4 5 22 5 4 4 3 3 19 4 5 4 5 5 23 4 3 3 5 3 18 
3 4 3 4 4 4 19 5 4 5 4 2 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 5 4 5 4 3 21 4 5 4 4 5 22 4 2 4 5 3 18 
4 4 3 3 4 4 18 5 4 5 5 3 22 3 4 3 4 3 17 3 4 5 2 3 17 5 4 5 5 4 23 4 5 3 3 5 20 4 3 3 3 4 17 
5 4 5 4 5 5 23 5 4 5 4 5 23 5 3 4 5 4 21 3 3 4 4 4 18 5 4 5 4 4 22 4 5 5 3 5 22 5 5 4 4 5 23 
6 3 3 3 4 4 17 4 4 4 3 3 18 4 3 4 4 3 18 3 4 4 3 4 18 4 4 4 3 3 18 3 4 4 3 4 18 4 3 3 4 3 17 
7 3 4 3 3 3 16 4 5 3 4 4 20 4 4 4 3 3 18 3 4 4 4 4 19 4 5 3 4 4 20 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 4 18 
8 4 3 3 3 4 17 4 4 5 4 3 20 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 3 19 4 4 5 4 4 21 4 4 3 4 4 19 4 3 4 3 3 17 
9 4 5 4 4 4 21 5 4 5 5 5 24 4 3 5 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 4 23 4 5 4 4 5 22 4 5 4 4 4 21 
10 4 4 4 3 4 19 5 5 5 3 3 21 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 5 21 5 5 5 3 4 22 4 5 4 4 5 22 4 3 4 5 3 19 
11 4 4 4 4 5 21 3 3 3 4 4 17 4 5 3 5 5 22 4 5 4 4 5 22 3 3 3 4 4 17 4 3 4 4 3 18 5 4 5 5 5 24 
12 3 4 4 3 4 18 4 5 4 5 5 23 3 3 3 4 4 17 3 4 3 4 4 18 4 5 4 5 4 22 3 4 3 3 4 17 4 5 4 4 5 22 
13 4 4 4 4 5 21 5 5 4 4 4 22 3 3 4 4 4 18 2 4 5 4 3 18 5 5 4 4 5 23 4 5 3 2 5 19 5 4 4 3 4 20 
14 5 3 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 2 4 5 4 4 19 4 4 4 4 4 20 5 4 3 2 4 18 4 4 4 4 4 20 
15 4 3 4 4 5 20 5 4 5 5 5 24 4 3 4 3 3 17 5 4 4 4 4 21 5 4 5 5 4 23 4 5 4 5 5 23 5 5 3 4 3 20 
16 4 2 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 3 4 5 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 2 18 
17 3 2 4 4 3 16 3 3 3 3 3 15 3 3 4 3 3 16 2 4 4 4 3 17 3 3 3 3 3 15 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 
18 5 4 5 5 5 24 4 3 3 4 5 19 5 4 3 4 5 21 4 4 3 4 4 19 4 3 3 4 4 18 5 4 5 4 4 22 5 5 5 4 4 23 
19 5 4 4 5 4 22 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 4 4 4 1 3 16 3 4 3 4 4 18 5 3 4 4 3 19 4 3 4 3 3 17 
20 4 2 4 4 4 18 4 5 4 5 4 22 3 4 4 5 4 20 2 4 4 4 5 19 4 5 4 5 4 22 4 4 3 2 4 17 4 4 4 5 5 22 
21 4 2 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 2 3 3 14 2 4 5 4 3 18 3 3 3 4 4 17 4 3 3 2 3 15 4 4 3 3 3 17 
22 5 4 4 5 4 22 4 5 4 4 3 20 4 3 4 4 4 19 4 4 5 5 4 22 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 4 3 4 4 4 19 
23 3 2 2 4 5 16 5 5 4 4 4 22 3 5 4 4 4 20 4 5 4 4 4 21 5 5 4 4 4 22 3 5 3 4 5 20 5 4 4 4 5 22 
24 5 4 5 4 4 22 3 3 4 4 3 17 4 4 3 5 5 21 2 4 4 4 3 17 3 3 4 4 4 18 5 3 4 2 3 17 4 3 5 3 4 19 
25 3 3 4 5 4 19 4 4 4 4 3 19 3 3 5 5 4 20 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 3 19 3 4 3 2 4 16 4 3 4 4 4 19 
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26 3 2 3 4 2 14 3 3 3 4 2 15 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 3 15 3 3 3 4 2 15 3 3 4 3 3 16 2 2 3 3 2 12 
27 4 2 4 5 3 18 4 3 4 4 4 19 5 4 4 4 4 21 4 4 3 4 3 18 4 3 4 4 3 18 4 4 5 4 4 21 3 4 4 3 4 18 
28 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 24 3 3 3 4 5 18 5 5 5 5 5 25 4 5 4 3 5 21 5 5 5 5 4 24 
29 3 4 3 5 5 20 5 4 4 4 4 21 3 5 4 4 5 21 3 5 4 5 4 21 5 4 4 4 4 21 3 5 3 3 5 19 5 4 5 4 5 23 
30 4 4 3 4 4 19 4 4 5 4 3 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 4 20 4 3 4 5 4 20 
31 5 3 5 4 4 21 5 4 4 4 3 20 5 3 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 5 5 5 4 5 24 4 3 4 4 3 18 
32 5 4 5 3 4 21 5 5 4 5 4 23 3 5 4 4 4 20 4 3 4 4 5 20 5 5 4 5 5 24 5 5 3 4 5 22 4 4 4 5 4 21 
33 5 4 5 4 3 21 4 4 4 5 4 21 5 4 5 3 4 21 4 4 4 5 4 21 4 4 4 5 4 21 5 4 5 4 4 22 3 4 4 4 5 20 
34 5 4 5 4 4 22 4 5 4 4 4 21 5 3 4 4 3 19 4 2 4 4 4 18 4 5 4 4 3 20 5 4 5 4 4 22 4 4 3 4 4 19 
35 5 5 3 3 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 2 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 5 4 4 5 4 22 4 4 4 4 4 20 
36 5 5 4 4 4 22 4 3 5 5 5 22 5 4 4 5 4 22 3 3 4 4 5 19 4 3 5 5 4 21 5 4 5 3 4 21 4 5 4 5 4 22 
37 5 4 5 5 4 23 4 4 5 4 3 20 3 4 5 4 4 20 4 4 4 5 4 21 4 4 5 4 5 22 5 4 3 4 4 20 4 3 4 4 5 20 
38 5 3 5 4 4 21 3 4 3 4 3 17 5 3 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 5 19 5 3 5 4 3 20 4 3 4 4 5 20 
39 5 4 4 5 4 22 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 22 5 3 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 5 4 5 5 4 23 4 4 4 4 3 19 
40 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 5 23 4 4 4 4 5 21 4 5 4 5 5 23 4 5 4 5 5 23 5 4 4 4 4 21 5 5 5 5 5 25 
41 4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 4 22 3 4 4 3 5 19 3 4 5 2 4 18 4 5 4 5 4 22 4 4 3 3 4 18 4 4 5 4 4 21 
42 3 3 3 4 4 17 4 4 3 4 3 18 5 4 4 5 4 22 3 3 4 4 4 18 4 4 3 4 4 19 3 4 5 3 4 19 4 3 4 4 4 19 
43 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 3 4 4 3 5 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 4 4 4 5 5 22 
44 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 5 22 3 3 4 5 5 20 3 4 4 4 5 20 4 4 5 4 5 22 4 4 3 3 4 18 4 5 5 5 4 23 
45 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
46 4 2 3 5 4 18 4 4 5 4 3 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 
47 4 3 4 4 4 19 5 4 5 4 5 23 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 5 21 5 4 5 4 5 23 4 5 3 4 5 21 4 5 4 5 4 22 
48 4 4 5 3 3 19 3 4 3 3 3 16 4 4 5 5 3 21 4 5 4 4 3 20 3 4 3 3 1 14 4 3 4 4 3 18 3 3 3 3 3 15 
49 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 4 23 4 4 5 4 5 22 3 4 3 4 4 18 5 5 4 5 5 24 4 5 4 3 5 21 4 4 5 4 3 20 
50 5 5 5 5 4 24 5 5 4 5 4 23 3 4 5 5 5 22 2 4 5 4 4 19 5 5 4 5 5 24 5 5 3 2 5 20 4 4 5 4 3 20 
51 3 3 3 3 3 15 3 4 3 3 3 16 3 4 4 3 3 17 3 3 3 3 3 15 3 4 3 3 1 14 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 
52 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 5 23 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 5 20 5 4 5 4 5 23 5 5 4 3 5 22 4 5 4 5 4 22 
53 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 3 20 3 4 3 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 4 19 
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54 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 
55 5 3 5 5 4 22 4 4 5 4 5 22 5 3 3 5 5 21 3 3 4 4 5 19 4 4 5 4 5 22 5 4 5 3 4 21 4 5 5 5 4 23 
56 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 5 5 22 
57 5 5 5 5 4 24 4 4 3 4 3 18 4 4 4 3 4 19 4 4 4 5 4 21 4 4 3 4 4 19 5 4 4 4 4 21 4 3 4 4 4 19 
58 4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 4 22 3 4 4 4 5 20 5 4 4 5 4 22 4 5 4 5 4 22 4 4 3 5 4 20 4 4 5 4 4 21 
59 4 4 4 4 5 21 4 5 4 5 5 23 4 3 3 4 5 19 4 4 4 4 5 21 4 5 4 5 5 23 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 
60 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 5 4 3 5 4 21 4 4 4 4 3 19 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 3 19 
61 5 5 5 4 4 23 3 4 3 4 3 17 4 5 3 3 4 19 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 5 19 5 3 4 4 3 19 4 3 4 4 5 20 
62 5 5 4 5 4 23 4 4 5 4 3 20 3 3 3 4 4 17 5 5 4 5 4 23 4 4 5 4 5 22 5 4 3 5 4 21 4 3 4 4 5 20 
63 5 5 4 4 4 22 4 3 5 5 5 22 3 3 4 4 4 18 5 5 5 5 5 25 4 3 5 5 4 21 5 4 3 5 4 21 4 5 4 5 4 22 
64 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
65 4 4 4 3 4 19 4 5 4 4 4 21 4 3 4 4 3 18 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 3 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 
66 4 4 4 4 3 19 4 4 4 5 4 21 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 5 20 
67 3 4 4 3 4 18 5 5 4 5 4 23 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 5 21 5 5 4 5 5 24 3 5 4 4 5 21 4 4 4 5 4 21 
68 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 3 20 3 4 3 4 4 18 5 2 3 5 4 19 5 4 4 4 4 21 4 5 3 5 5 22 4 3 4 4 3 18 
69 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 3 20 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 5 22 5 4 4 4 4 21 4 3 4 5 4 20 
70 4 4 4 4 5 21 5 4 4 4 4 21 3 4 4 3 5 19 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 5 3 4 5 21 5 4 5 4 5 23 
71 4 3 4 4 5 20 5 5 5 5 5 25 3 3 2 3 5 16 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 4 5 3 4 5 21 5 5 5 5 4 24 
72 5 5 5 5 3 23 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 3 19 4 3 4 4 3 18 5 4 4 4 4 21 3 4 4 3 4 18 
73 3 3 3 3 2 14 3 3 3 4 2 15 3 3 4 3 3 16 3 2 2 3 3 13 3 3 3 4 2 15 3 3 3 3 3 15 2 2 3 3 2 12 
74 3 4 4 3 4 18 4 4 4 4 3 19 4 4 3 5 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 3 4 4 4 4 19 4 3 4 4 4 19 
75 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 3 17 3 3 5 5 5 21 5 4 5 5 3 22 3 3 4 4 4 18 4 3 3 5 3 18 4 3 5 3 4 19 
76 5 5 4 4 5 23 5 5 4 4 4 22 4 5 4 4 4 21 4 4 3 4 4 19 5 5 4 4 4 22 5 5 4 4 5 23 5 4 4 4 5 22 
77 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 3 20 5 4 4 4 4 21 4 4 2 4 4 18 4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 4 21 4 3 4 4 4 19 
78 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 4 17 4 3 4 4 3 18 4 4 5 4 3 20 3 3 3 4 4 17 4 3 4 4 3 18 4 4 3 3 3 17 
79 4 4 3 3 4 18 4 5 4 5 4 22 3 5 4 4 4 20 4 4 2 3 5 18 4 5 4 5 4 22 4 4 3 4 4 19 4 4 4 5 5 22 
80 4 3 2 4 4 17 3 4 3 4 3 17 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 3 4 3 4 4 18 4 3 4 4 3 18 4 3 4 3 3 17 
81 5 5 4 3 5 22 4 3 3 4 5 19 5 3 4 3 5 20 3 4 5 4 4 20 4 3 3 4 4 18 5 4 5 3 4 21 5 5 5 4 4 23 
76 
 
 
82 4 3 4 4 3 18 3 3 3 3 3 15 3 5 4 4 3 19 4 4 3 4 3 18 3 3 3 3 3 15 4 3 3 4 3 17 3 3 3 3 3 15 
83 5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 4 21 3 4 5 5 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 4 21 4 4 4 4 2 18 
84 4 5 5 5 5 24 5 4 5 5 5 24 5 3 4 4 3 19 2 2 2 4 4 14 5 4 5 5 4 23 4 5 5 2 5 21 5 5 3 4 3 20 
85 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
86 5 5 5 3 5 23 5 5 4 4 4 22 5 4 4 5 4 22 4 4 5 5 3 21 5 5 4 4 5 23 5 5 5 4 5 24 5 4 4 3 4 20 
87 4 4 5 5 4 22 4 5 4 5 5 23 3 4 5 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 4 22 4 4 3 4 4 19 4 5 4 4 5 22 
88 5 5 4 3 5 22 3 3 3 4 4 17 5 3 4 5 5 22 5 5 2 5 5 22 3 3 3 4 4 17 5 3 5 5 3 21 5 4 5 5 5 24 
89 5 5 5 4 4 23 5 5 5 3 3 21 5 5 4 4 4 22 2 3 4 5 5 19 5 5 5 3 4 22 5 5 5 2 5 22 4 3 4 5 3 19 
90 5 5 4 4 4 22 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 4 20 5 4 3 4 4 20 5 4 5 5 4 23 5 5 4 5 5 24 4 5 4 4 4 21 
91 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 3 20 3 4 4 3 4 18 5 3 4 5 3 20 4 4 5 4 4 21 4 4 3 5 4 20 4 3 4 3 3 17 
92 5 5 5 4 3 22 4 1 3 4 4 16 5 4 4 5 3 21 4 4 2 4 4 18 4 1 3 4 4 16 5 4 5 4 4 22 3 4 3 4 4 18 
93 4 4 5 5 4 22 4 4 4 3 3 18 4 4 4 3 3 18 3 4 3 4 4 18 4 4 4 3 3 18 4 4 4 3 4 19 4 3 3 4 3 17 
94 4 4 4 4 5 21 5 4 5 4 5 23 3 3 4 5 4 19 2 3 2 4 4 15 5 4 5 4 4 22 4 5 3 2 5 19 5 5 4 4 5 23 
95 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 3 22 4 4 4 4 3 19 4 4 5 4 3 20 5 4 5 5 4 23 4 5 4 4 5 22 4 3 3 3 4 17 
96 4 4 5 5 4 22 5 4 5 4 2 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 5 4 5 4 3 21 4 5 4 4 5 22 4 2 4 5 3 18 
97 4 4 4 4 4 20 5 4 4 3 3 19 3 4 4 4 3 18 4 4 3 5 5 21 5 4 4 3 3 19 4 5 3 4 5 21 4 3 3 5 3 18 
98 5 5 5 5 2 22 2 2 2 2 2 10 4 4 5 5 2 20 2 2 3 3 2 12 2 2 2 2 2 10 5 2 4 2 2 15 2 2 2 2 2 10 
99 5 4 5 5 4 23 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 4 21 4 4 5 4 4 21 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 5 23 4 4 4 4 4 20 
## 5 5 5 5 4 24 3 4 3 4 3 17 3 4 5 5 4 21 4 4 2 3 3 16 3 4 3 4 4 18 5 3 3 4 3 18 4 3 4 3 3 17 
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LAMPIRAN 5: Hasil Pengolahan Statistik 
Deskriptif 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X1.1 100 3.00 5.00 4.2300 
X1.2 100 2.00 5.00 3.8800 
X1.3 100 2.00 5.00 4.1200 
X1.4 100 3.00 5.00 4.1000 
X1.5 100 2.00 5.00 4.0000 
Valid N (listwise) 100    
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X2.1 100 2.00 5.00 4.1000 
X2.2 100 1.00 5.00 4.0300 
X2.3 100 2.00 5.00 4.0400 
X2.4 100 2.00 5.00 4.1100 
X2.5 100 2.00 5.00 3.7300 
Valid N (listwise) 100    
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X3.1 100 3.00 5.00 3.8300 
X3.2 100 2.00 5.00 3.7900 
X3.3 100 2.00 5.00 3.9400 
X3.4 100 3.00 5.00 3.9700 
X3.5 100 2.00 5.00 3.9400 
Valid N (listwise) 100    
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X4.1 100 2.00 5.00 3.6600 
X4.2 100 2.00 5.00 3.8200 
X4.3 100 2.00 5.00 3.8700 
X4.4 100 1.00 5.00 4.0200 
X4.5 100 2.00 5.00 4.0100 
Valid N (listwise) 100    
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Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X5.1 100 2.00 5.00 4.1000 
X5.2 100 1.00 5.00 4.0300 
X5.3 100 2.00 5.00 4.0400 
X5.4 100 2.00 5.00 4.1100 
X5.5 100 1.00 5.00 3.9100 
Valid N (listwise) 100    
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
X6.1 100 3.00 5.00 4.2300 
X6.2 100 2.00 5.00 4.1000 
X6.3 100 3.00 5.00 3.8300 
X6.4 100 2.00 5.00 3.6600 
X6.5 100 2.00 5.00 4.1000 
Valid N (listwise) 100    
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
Y1 100 2.00 5.00 4.0000 
Y2 100 2.00 5.00 3.7300 
Y3 100 2.00 5.00 3.9400 
Y4 100 2.00 5.00 4.0100 
Y5 100 2.00 5.00 3.8300 
Valid N (listwise) 100    
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UJI VALIDITAS 
 
VARIABEL ATRIBUT PRODUK (x1) 
 
 
                                   Correlations 
 Atribut Produk 
Spearman's rho 
X1.1 
Correlation Coefficient .798
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X1.2 
Correlation Coefficient .741
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X1.3 
Correlation Coefficient .751
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X1.4 
Correlation Coefficient .533
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X1.5 
Correlation Coefficient .344
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Atribut Produk 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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VARIABEL MANFAAT PRODUK (X2) 
 
 
                            Correlations 
 Manfaat 
Spearman's rho 
X2.1 
Correlation Coefficient .755
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X2.2 
Correlation Coefficient .661
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X2.3 
Correlation Coefficient .696
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X2.4 
Correlation Coefficient .714
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X2.5 
Correlation Coefficient .675
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Manfaat 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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VARIABEL PEMAKAI PRODUK (X3) 
 
                              Correlations 
 Pemakai 
Spearman's rho 
X3.1 
Correlation Coefficient .479
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X3.2 
Correlation Coefficient .446
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X3.3 
Correlation Coefficient .422
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X3.4 
Correlation Coefficient .608
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X3.5 
Correlation Coefficient .510
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Pemakai 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
82 
 
 
VARIABEL PESAING PRODUK (X4) 
 
 
                              Correlations 
 Pesaing 
Spearman's 
rho 
X4.1 
Correlation Coefficient .607
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X4.2 
Correlation Coefficient .506
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X4.3 
Correlation Coefficient .428
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X4.4 
Correlation Coefficient .685
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X4.5 
Correlation Coefficient .497
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Pesaing 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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VARIABEL KATEGORI PRODUK (X5) 
 
                                     Correlations 
 Kategori Produk 
Spearman's rho 
X5.1 
Correlation Coefficient .768
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X5.2 
Correlation Coefficient .695
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X5.3 
Correlation Coefficient .736
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X5.4 
Correlation Coefficient .665
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X5.5 
Correlation Coefficient .688
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Kategori Produk 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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VARIABEL HARGA (X6) 
 
                             Correlations 
 Harga 
Spearman's rho 
X6.1 
Correlation Coefficient .499
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X6.2 
Correlation Coefficient .674
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X6.3 
Correlation Coefficient .500
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X6.4 
Correlation Coefficient .476
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
X6.5 
Correlation Coefficient .674
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Harga 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
 
                                               Correlations 
 Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho 
Y1 
Correlation Coefficient .667
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Y2 
Correlation Coefficient .760
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Y3 
Correlation Coefficient .698
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Y4 
Correlation Coefficient .647
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Y5 
Correlation Coefficient .750
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 100 
Keputusan Pembelian 
Correlation Coefficient 1.000 
Sig. (2-tailed) . 
N 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
86 
 
 
UJI RELIABILITAS 
 
RELIABILITY ATRIBUT PRODUK (X1) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.764 6 
 
 
RELIABILITY MANFAAT PRODUK (X2) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.789 6 
 
 
RELIABILITY PEMAKAI PRODUK (X3) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.684 6 
 
 
RELIABILITY PESAING PRODUK (X4) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.718 6 
 
 
RELIABILITY KATEGORI PRODUK (X5) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.795 6 
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RELIABILITY HARGA (X6) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.728 6 
 
RELIABILITY KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.794 6 
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ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -6.757 2.014  -3.355 .001 
Atribut Produk .276 .081 .235 3.385 .001 
Manfaat 1.057 .185 1.034 5.722 .000 
Pemakai .390 .104 .241 3.761 .000 
Pesaing .439 .086 .336 5.091 .000 
Kategori Produk -.384 .183 -.384 -2.092 .039 
Harga -.444 .110 -.345 -4.032 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 589.189 6 98.198 41.930 .000
b
 
Residual 217.801 93 2.342   
Total 806.990 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Harga, Pemakai, Pesaing, Manfaat, Atribut Produk, Kategori Produk 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .854
a
 .730 .713 1.53034 
a. Predictors: (Constant), Harga, Pemakai, Pesaing, Manfaat, Atribut 
Produk, Kategori Produk 
 
